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. ها به برند، ارتباط معناداري به برند مشاهده نشددانش و رضايت مصرف كننده با وابستگي عاطفي آنبين . ثير داردابرند ت

كنند، سطوح بالاتري از ه به برند وابستگي عاطفي پيدا ميدهد كه مصرف كنندگاني كنشان ميهمچنين نتايج اين پژوهش 
دهند و تمايل دارند قيمت هاي بالاتري را براي د برند انتشار ميبه دهان در مور هاي دهاناداري را از خود نشان داده، گفتهوف

  .برند پرداخت نمايند
محدوديت منابع تحقيقاتي در داخل كشور و همچنين عدم همكاري برخي از متخصصين در مراحل  :هاي تحقيقمحدوديت

ترين ن براي تكميل پرسشنامه از مهمميلي برخي از پاسخ دهندگابودن پرسشنامه ونيز بي قابليت اتكا و ارزيابي اعتبار
  . همچنين، با تغيير شرايط زماني و مكاني، ممكن است نتايج تحقيق تغيير يابد. رودهاي اين پژوهش به شمار ميمحدوديت
ت گرفته است، با توجه به مطالعات محدود كه در زمينه مطالعات مصرف كننده در داخل كشور صور :هاي مديريتيكاربرد
شناخت عوامل موثر بر  رفتار مصرف كننده را در بررسي و يابي ومحققان در زمينه بازار تواند فعالان واين تحقيق مينتايج 

   .ايجاد سطوح بالاتر وفاداري در مصرف كنندگان ياري نمايد
  
  

 :كليدي واژگان
، تجربه برند، نگرش به در مورد برندهاي دهان به دهان برند، وفاداري مصرف كننده، گفته وابستگي عاطفي مصرف كنندگان به

  برند، رضايت مصرف كننده، تمايل به پرداخت مبلغ اضافي در مورد برند
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مقدمه
كه دنيا  واضحي مشخص شد اي كه گذشت، به طوردهه در

اصلي به  از يك اقتصاد صنعتي كه ماشين آلات عنصر
انسان كه  مبتني برآيند، به سمت يك اقتصاد شمار مي

 حقيقي و( كندحركت ميدارد،  ثقل قرار مركز مشتري در
رقابتي كنوني، كه  در محيط بازار بسيار). 1390 اكبري،
يا  خدمات به تنهايي براي جذب يك بازار جديد و كالاها و

 و مشتريان فعلي كافي نيست، اعتقاد هاحتي نگهداري بازار
عاطفي محصولات، تمايز  اين است كه جنبه احساسي و بر

 و قيمتي كه مصرف كنندگان محصولنهايي  انتخابكليدي در 
 و )Gobe, 2001( بود به پرداخت هستند، خواهد حاضر

علامت  ترفيع كالاهايي با روي توسعه و كيد اصلي برات
 تجاري است كه نيازهاي احساسي و عاطفي مصرف كنندگان

كه رفتارهاي  اينعليرغم . )Huang, 2008( كند را برآورده
هاي جايگزين كردن خريد نقش مهمي در رفتار پس از

كند، تاكنون درك كمي در مورد روابط برند بازي مي برند
مصرف كننده درطول زمان مالكيت برند صورت گرفته  –

تمايل مصرف كنندگان براي جايگزين نمودن برند . است
 ازها يك برند جديد تابع تجربه آن طريق خريد فعلي از
  مورد برند قديمي ها درهمچنين احساسات آن برند و

) 1996( 1ريچهلد. )Mugge et al., 2011( باشدمي
طريق مطالعات تجربي نشان  از) 1990( 2وريچهلد و ساسر
نگهداري مشتريان  حفظ و افزايش در% 5دادند كه فقط 
قابل دستيابي را  سود% 95الي  25بين  فعلي، حدوداً
به برند، به عنوان  هاي احساسيوابستگي. دهدافزايش مي

ت سا ييهاقدرت پيوند مفهومي كه تشريح كننده شدت و
شود، بسيار حياتي است كه بين مصرف با برند برقرار مي

ارزش  كه موجب پرورش سودآوري و هايي رارفتار زيرا بايد
 دهد قرار ثيراطول زندگي مصرف كننده هستند، تحت ت

)Moisecu, 2010( .ا شكافي در مطالعات رضايت اخير
ها براي ظاهر گرديده و تغيير الگوي شركت مصرف كننده

هدف استراتژيك تجاري، تعقيب وفاداري به برند به عنوان 
 مفاهيم حقيقت در. تري تبديل شده استبه نقش مهم

 ديگر ورزيد،مي تاكيد مهم اين بر ديروز تا كه هم بازاريابي

                                                            
1  - Reicheld 
2  - Reichheld &Sasser 

 مشتريان تنها امروزه بلكه شناسد،نمي رسميت به را آن

 و خاطر تعلق احساس مشترياني با و شادمان و مشعوف
 روندمي شمار به هاييسرمايه ها،سازمان براي قلبي تعلق

اكبري،  حقيقي كفاش و( دارند طولاني عمر و سودآوري كه
1390.(  

ده به سمت انتقال توجهات از مطالعه رضايت مصرف كنن
ها در استراتژي بسياري از شركت ايوفاداري، تغيير ارزنده

ثير اكه موسسات تجاري، تآيد به خاطر اينميبه شمار 
. اندشتن يك مشتري وفادار را درك كردهسودمند دا

  گسترش رشد و براي هاشركت كه است ضروري بنابراين
  وفاداري ايجاد در خود تجاري علايم نقش به بازار در حضور

  چه كه كنند بررسي و داشته باشند آگاهي مشتريان در
  به وفاداري اين تحكيم سبب تجاري علايم از هاييجنبه

مطالعات اخير بازاريابي از كاربرد  .شودعلايم تجاري مي 
  در بازاريابي حمايت مي كند 3تئوري وابستگي

  

)Patwardhan& Balasubramanian, 2011.(   
  

شواهد ) 2007( وفورنير و پاول سن) 1998( 4فورنير
مشابه با  ايردند كه روابط تجاري به شيوهارائه ك تجربي

هاي اصلي اين مطالعات يافته. كنندروابط انساني رفتار مي
هاي رف كنندگان به احتمال زياد پيونددهد مصنشان مي

  نمايندروابط تجاري برقرار مي در مملو از احساساتي را
  

)Vlachos et al., 2009.(  
  

     چارچوب نظري ادبيات و
اي نوشت كه رابطه نظري بين مقاله 5كاپلند 1923سال  در

 .نمودرا تشريح ميهاي خريد مصرف كنندگان عادت ها وبرند
وفاداري را  در اصطلاحي متفاوت، پيوستاري از 6آلبيت

وفاداري  توصيف نمود كه در برگيرنده وفاداري رفتاري و
مورد  طول هشت دهه بعدي، محققان در در. نگرشي بود

 مبتني بر كاملاگيري وفاداري استدلال كردند كه اندازه
 نيز بسياري ديگر. نگرش بودند مبتني بريا كاملا  رفتار و

يك  مورد در و اندكرده گوشزد را ايده اصلي كاپلند

                                                            
3  - Attachment  Theory 
4  - Fournier.S 
5  - Copeland 
6  - Albeit 
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استدلال ) شامل جزءرفتاري وجزء نگرشي(ساختاردو بعدي
 جاكوبي وچست. )Gentry & Kalliny, 2008( اندنموده

تحليل وفاداري، بايد  به منظور نشان كردند نات خاطر
گرايش يك فرد مورد ارزيابي  تمايل، احساس و ساختار

 هاينشان دادند وابستگي) 2006( آهوويا كارل و. قرار گيرد
 هاي شفاهي درروي وفاداري و گفته عاطفي به برند، بر

 لارنچ همچنين برگ ويست و. گذارداثير ميمورد برند ت
حس  برند و با 1، نشان دادند كه همانند سازي)2009(

وابستگي عاطفي به  دو عامل اثر گذار بر 2اجتماع با برند
روي  و وابستگي عاطفي نيز به نوبه خود بر برند هستند
  گذاردمي ثيرادرگيري فعال ت وفاداري و

  

)Bergkvist & Bech-Larsen, 2009.( 

  
  برندستگي عاطفي مصرف كنندگان به واب

توجه دهد زمينه بازاريابي، نشان مي تحقيقات اخير در
عواطف در روابط بين  اي به اهميت احساسات وويژه

در دهه گذشته، . برند معطوف شده است مصرف كننده و
 ييدات تحقيقات بازاريابي، مفهوم دوست داشتن را بررسي و

گاه مصرف كننده چنين احساسي كرده است كه از ديد
كه موضوع دوست داشتن يك زمانيتي حممكن است 

اساس الگوي  بر. وجود آيده موقعيت يا يك برند است ب
 هايتوانند ويژگيروابط و اين تصور كه مصرف كنندگان مي

ها نسبت دهند، جامعه علمي شروع به انساني را به برند
ها كرده وابستگي اهميت دادن به مفهوم دوست داشتن و

، به عنوان )1979( 3باولبي. )Albert et al., 2007( است
 - حيطه روابط كودك زمينه وابستگي در پيشقدم در

  والدين، وابستگي را به عنوان پيوند مملو از احساسات
خاص تعريف كرده  يك شي هدف دار بين يك شخص و

به  .)Patwardhan & Balasubramanian, 2011( است
خصوص كه اين تئوري سه ويژگي اصلي يك وابستگي 

گاه حمايت از نزديك، تكيه: كرده است عميق را ثابت
روابط "كاربرد معمول واژه . ايمن بودن امنيت و مطمئن و

 عنوان مثال، دانكنه ب. متداول شد 90 دهه از اواخر "برند
موفقيت  روابط برند را به عنوان عامل كليدي در) 1999(

                                                            
1  - Brand Identification 
2  - Sense of community 

 

3  - Bowbly 

واضح  اما وي به طور. هاي تبليغاتي ارزيابي كردانسازم
يك فرآيند پردازش  يغات، صرفااعتقاد داشت كه خود تبل

، پيشرفت )1993( 4همكاران كوئين و مك .اطلاعات است
يدگاه وابستگي د مصرف كننده را با عاطفي بين برند و

 5چادوري .تواند منجر به تعهد شودتوضيح دادند كه مي
كيد كرده كه پيش ا، به اهميت مسير احساسي ت)2007(

احساسات را به نتايج آن نظير وابستگي  هاي عواطف ونياز
عاطفي  وابستگي، پيوند احساسي و. دهدتعهد پيوند مي و

تواند به صورت روابط كه مي كندبرند را منعكس مي قوي با
 بين مصرف كننده و ، متقابل و پايداررواني قويعاطفي و 

  دوستي وآشنايي تعريف شود كه نمايگر تعلق و برند
  .باشدمي

به اين  هاي احساسي به برند راديگران، وابستگي پارك و
  :اندصورت تعريف كرده

 هايي است كه بيناطفي عبارت از شدت پيوندوابستگي ع
در ارتباط با  .شودشخصيت يك فرد با برند برقرار مي

يا  اي واين پيوند از طريق نمودار حافظه تئوري وابستگي،
احساسات  شود كه شامل تفكرات وارائه رواني مثال زده مي

   روابط آن با شخصيت فرد است در مورد برند و
  

)Park et al, 2010.(  
 

ي را به اين هاي عاطفبالاسوبرامانيان، وابستگي پاتواردهان و
  :اندصورت تعريف كرده
ند به عنوان واكنش به يك بر در كه( حالتي از وابستگي

است كه با احساسات )  كندمحرك به ذهن خطور مي
ه مثبت قوي نسبت به برند، انگيزه بالاي ايجاد شده ب

 ذهن مصرف كننده كه برند بريك تمايل به اين وسيله برند و
 مصرف كنندگان مختلف، ممكن از. تسلط داشته باشد

  ببرند سطوح متفاوتي از وابستگي عاطفي لذت
  

 )Patwardhan& Balasubramanian, 2011.(  
  

  نتوانند هاتحقيقات نشان داده است كه اگر شركت
  هاي احساسي با مصرف كنندگانشان داشته باشند،پيوند

 ايجاد وفاداري واقعي شكست خواهند خورد در احتمالا
نشناختي از ذهن انسان را نشان وابستگي عاطفي، حالت روا

رند را با فرد شناختي، ب قوي احساسي ودهد كه پيوند مي

                                                            
4  - McQueen, Foley and Deighton 
5  - Chaudhuri 
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برند به عنوان بسط شخصيت دهد كه به طوري ارتباط مي
  .شودتلقي مي

  
  تجربه مصرف كنندگان از برند

وشي كه برند را ر –بين وفاداري عاطفي مصرف كنندگان 
ها ارتباط و ارزش مالي برند براي آن - كنند احساس مي
اغلب به رشد يك ده وفاداري مصرف كنن. وجود دارد

وجود اين، مباني وفاداري  با شود وشركت ترجمه مي
چالش بزرگي براي بسياري  مصرف كننده، هنوز به عنوان

وفاداري عاطفي، ازطريق . ها باقي مانده استاز شركت
طرف  پايدار از ارزش، همه گير و مبتني بر شواهد محكم و
نده گردد كه شامل تجربه كلي مصرف كنميمشتري ثابت 

اي استثنايي به برندگزاري عاطفي، تجربه. يك برند است از
توانند به جاي ها ميدهد كه آنمصرف كنندگان مي

 ).Huang, 2008( رضايت صرف از برند، از آن لذت ببرند

  تحت عنوان ، با ارائه يك روش جديد)1980( 1زايونك
نشان داد كه مصرف، ارائه كننده يك  "ايروش تجربه"

هاي عاطفي را بنابراين، طيفي از واكنشتجربه است و 
 .گيردبرمي در... شوق، عواطف و و مانند احساسات، شور

  :اينبنابر
  

H1 :برند بر وابستگي عاطفي  تجربه مصرف كنندگان از
  .دارد ثيرابه برند ت هاآن
  

  رضايت مصرف كنندگان از برند
ك برند از لحاظ احساسي يك مصرف كننده به يزماني كه 
 شود، به احتمال زياد از آن برند رضايت دارد ووابسته مي

هاي بيشتر مبنايي براي وابستگي اين رضايت به نوبه خود
وابستگي  عليرغم اين ارتباط، رضايتمندي و. آوردفراهم مي

اساس  بر. )Kim, 2007( احساسي به برند، مترادف نيستند
وابستگي عاطفي  2انجام شده توسط كارل وآهوويا تحقيقات

حرارت يك فرد نسبت به  پر به برند، احساساتي هيجاني و
ها، رضايت پيش زمينه آن مطابق نظر. يك برند است

، بلكه كند كه نه تمامابيان مي وابستگي عاطفي بوده و
مصرف كنندگان راضي، وابستگي عاطفي به برند  برخي از

                                                            
1  - Zajonc 
2  - Carroll & Ahuvia 

اساس نتايج تحقيق  بر. )Sarkar, 2011( كنندمي را تجربه
  ها، مصرف كنندگان راضي كه به برند وابستگي پيداآن
 رود تعهد بيشتري براي خريد مجددكنند، انتظار ميمي

هاي شفاهي مثبتي به ديگران انتقال گفته برند داشته و
 مطالعاتي كه ونگ و .)Carroll & Ahuvia, 2006( دهند

انجام  4هاي هارلي داويدسوندر مورد دوچرخه 3ديگران
بايد به  دادند، حاكي از اين بود كه احساس رضايت از برند

 كه به وابستگي عاطفي ومدت طولاني ادامه يابد تا اين
  ).Thomson et al., 2005( علاقه مندي به برند تبديل شود

  
H2 :بر وابستگي عاطفي  رضايت مصرف كنندگان از برند
  .ثير داردابه برند ت هاآن

  
  نگرش مصرف كنندگان در مورد برند

  كه است رفتارهايي كننده، مصرف رفتار كه اين به توجه با
  از خريد از پس و خريد حين خريد، از قبل كننده مصرف

  عامل يك دهدمي بروز خود از خدمت يا محصول يك
  نگرش كننده مصرف تداوم رفتار و بيني پيش در اساسي
  و خريد قصد كه است خدماتي يا كالا درباره كننده مصرف
  احساس يا انفعال ميزان نگرش و دارد ها راآن از استفاده
 واقع در است محرك يك به نسبت مخالف يا موافق
  پيرامون مردم كه هستند عاطفي تاها احساسمحرك
 دادند نشان) 2002( 5داب هولكار باگوزي ودارند  هاپديده

 در اساسي و به فرد است نقش منحصركه نگرش ممكن 
  ).Taylor, 2003( كند شكل گيري تمايلات رفتاري ايفا

ترين ، مورد قبول)2002( اساس باگوزي وداب هولكار بر
  ا به عنوان يك ارزيابي در نظرتعريف از نگرش، آن ر

كه با يك تمايل روانشناختي "عنوان مثال به . گيردمي
ز مطلوب يا نامطلوب بودن اي اارزيابي يك موضوع  با درجه

نگرش يك موضوع بسيار مرتبط با گرايشات  "شودبيان مي
شود كه به نوبه خود يك پيش بيني كننده فرد تلقي مي

، )1986( 6ويلكي ،همچنين. است منطقي براي رفتار
 "ارزيابي كلي مصرف كننده از برند"ه عنوان نگرش را ب

                                                            
3   - Whang et al 
4  - Harley-Davidson 
5  - Bagozzy & Dobholkar 
6   - Wilkie 
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اهميت زيادي  ند،نگرش نسبت به بر. تعريف كرده است
كننده ها اغلب مبنايي براي رفتار مصرف زيرا نگرش. دارد

 ).Broyles et al, 2011( دهندشكل مي) يعني انتخاب برند(
 مورد برند در توضيحات كلر ثير نگرش يك فرد درات
 قابل مشاهده است كه نگرش مثبت مصرف كنندگان) 2003(

به يك برند ممكن است منجر به دوست داشتن برند 
كه حتي ممكن است مصرف كننده اين ها شود وازطرف آن

احساس كند كه با ساير افراد مصرف كننده همان برند 
  .نوعي پيوند دارد

  
H3 : نگرش مصرف كنندگان نسبت به برند بر وابستگي

  .ثير دارداها به برند تعاطفي آن
  
  در مورد برند ش مصرف كنندگاندان

  جستجو را خريد يك كالا، مشتريان اطلاعاتي براي
 فرايند تصميم گيري  اين مرحله يكي از مراحل  كنند كهمي

دو بخش بيروني و  به اين اطلاعات . باشدمي مصرف كننده
اطلاعات دروني شامل آگاهي از نام . شوددروني تقسيم مي

قيمت، نام و  و نشان تجاري و اطلاعات بيروني شامل رنگ،
در واقع . باشدهاي ظاهري كالا مينشان تجاري و ويژگي

  آگاهي از نام و نشان تجاري عبارتست از توانايي 
نشان تجاري تحت  مصرف كننندگان به تشخيص نام و

و به ياد كه به وسيله تشخيص شرايط مختلف، به طوري
 )Park & Stoel, 2005(شود آوردن عملكرد منعكس  مي

آگاهي برند هدف كليدي مديريت  دت طولاني ايجادبراي م
يك تحقيق جامع،  در )Esch et al., 2006( برند بوده است
اطلاع در  ثابت كردند كه آگاهي و 1ديگران فرانز رادولف و

 روي رضايت، تصوير برند و ثيري كه برمورد برند با تا
  .گذارد، موجب وابستگي به برند مي شوداعتماد به برند مي

  
H4 :وابستگي  مورد برند بر دانش مصرف كنندگان در

  .دارد ثيرابه برند ت هاعاطفي آن
  
  
  

                                                            
1  - Rudolf et al. 

       وفاداري مصرف كنندگان به برند
در . ارائه شد 1940سال  مفهوم وفاداري براي اولين بار در

نخستين موارد، وفاداري به عنوان يك مفهوم تك بعدي 
وفاداري از طرف  كه از ديدگاه اندازه گيري معرفي شده بود

دو مفهوم متفاوت وفاداري به  .شدمحققان بررسي مي
به وفاداري  كه بعدا "ترجيح برند" .كرد تدريج توسعه پيدا

تحت عنوان وفاداري رفتاري  كه بعدا "سهم بازار" نگرشي و
 كه وفاداري دراين سال پس از 30 حدودا. كرد پيدا تغيير

كردند  محققان اظهارادبيات مطالعات دانشگاهي ارائه شد، 
تركيبي از  تر وپيچيدهكه وفاداري ممكن است بسيار 

تعريف تركيبي از وفاداري . نگرشي باشد وفاداري رفتاري و
 كه وفاداري هميشه بايد نگرش، گرايش و كندبيان مي

در متعاقبا . مطلوب را در برگيرد خريد رفتارهاي پس از
هاي نياز براي تعريف جلوه 2بازو ديك و 1994سال 

ه ب و متفاوت وفاداري را به عنوان ابعاد مجزا تشخيص دادند
 بعدي از وفاداري در ها، مدل مفهومي ديدگاه دودنبال آن

يك مفهوم شخصي، وفاداري، يك  در. شد ادبيات ايجاد
عاطفه محبت آميز  يك نگرش از وابستگي و احساس يا

، وفاداري به برند را )1991( آكر .)Sharyn, 2005( است
به عنوان ميزان وابستگي مصرف كننده به يك برند تعريف 

اين تعريف، احتمال جايگزين نمودن برند از . كرده است
ها و ه خصوص هنگام تغيير ويژگيطرف مصرف كننده، ب

 احتمالي كه مصرف كنندگان. نمايدقيمت برند را منعكس مي
عاطفي قوي ايجاد كنند، هاي وابستگي برند توانند بامي

كه طوري همان. براي تحقيقات وفاداري بسيار مهم است
هد، دات روانشناسي نشان ميمطالع تئوري وابستگي در

انفعال  ، ماهيت فعل ودرجه وابستگي احساسي به يك شي
. )Kim, 2007( كندي را پيش بيني ميفرد با آن ش

  :بنابراين
  

H5:  به برند بر ميزان وابستگي عاطفي مصرف كنندگان
  .ثير دارداها از برند توفاداري آن

  
  
  

                                                            
2  - Dick & Basu 
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  پرداخت اضافي در مورد برند
، پرداخت اضافي در موردبرندرابه عنوان جمع )1996( آكر

قبال  مبالغي تعريف كرده كه مصرف كنندگان مايلند در
هاي مرتبط پرداخت مورد نظر خود در برابر ساير برندبرند 

دانان به اقتصاد. يا منفي باشدن است مثبت ممك نمايند و
 1پرداخت اضافي در مورد برند، به عنوان قيمت استثنايي

اين، پرداخت اضافي، معياري براي بنابر .كنندنگاه مي
اساس واحد پولي به تجربه  ارزشي است كه يك شخص بر

  دهداختصاص مي برند مصرف يا استفاده از
)Homburg, et al., 2005( .  

، تعريف عملياتي ارزش ويژه )2001( 2كهالبرو چادوري و
برند را به عنوان پرداخت اضافي در مورد يك برند مشخص 

طيفي از طبقات محصول تعريف كرده است و به اين  در
نگرشي بالاتري  نتيجه رسيدند كه برندهايي كه از وفاداري

. هاي نسبي بالاتري را ارائه خواهند دادبرخوردارند، قيمت
نشان داد مصرف كنندگان با  )1993( همچنين كلر

بايستي تمايل مطلوب نسبت به برند، مي هاي قوي ونگرش
 اگر. داشته باشند هاي بالاتربيشتري براي پرداخت قيمت

شخصي نسبت به يك برند وابستگي عاطفي داشته باشد، 
تمايل بيشتري براي پرداخت اضافي براي آن برند خواهد 

ك برند، به طور مثبت با وابستگي عاطفي به ي. داشت
حمايت از برند و اضطراب رواني ناشي از انتظار جدايي از 

 به همين دليل. جدايي واقعي از برند ارتباط دارد برند يا
را  هايي دارند كه آنافراد تمايل قوي براي خريد برند

از اين رو، وي تمايل خواهد داشت تا مبلغ . دوست دارند
ميزان مبلغي . پرداخت نمايدبيشتري را براي خريد برند 

براي خريد برند  كه مصرف كنندگان تمايل دارند تا
پرداخت نمايند، به ميزان وابستگي عاطفي احساس شده 

  ).Sarkar, 2011( بستگي دارد

  
H6:  وابستگي عاطفي مصرف كنندگان به برند بر تمايل به

  .ثير دارداپرداخت مبلغ اضافي براي خريد برند ت
  
  

                                                            
1  - Reservation Price 
2  - Arjun Chaudhuri & Morris B Holbrook 

  شفاهي در مورد برندهاي گفته
انتخاب  روي رفتار، ترجيحات و هاي شفاهي براثير گفتهت

نيم  اي كه بيش اززمان اولين مطالعه مصرف كنندگان، از
انجام شد، مورد ) 1955( قرن پيش توسط كاتزولازارسفيلد

محققاني . تحقيقات دانشگاهي بوده است توجه بسياري از
 ، انگل و)1967( 4آرندت، )1966( 3ديگران نظير كولمن و

هاي شفاهي را به عنوان ، اهميت گفته)1969( 5ديگران
محققان . انداييد نمودهمحرك كليدي فروش شركت ت

ي را از منظر ارزيابي فروش هاي شفاهيگر، اهميت گفتهد
  انداي ارزيابي نمودهمنطقه

) Godes, 2007 &Mayzlin(.   
يك شخص  اطلاعات ازهاي شفاهي با فرآيند انتقال گفته

و در  دارد كار و به ديگران از طريق ارتباطات شفاهي سر
هاي مختلف سازمانوسيله ه هاي بازاريابي كه بفعاليت

 .شود، به موضوع بسيار مهمي تبديل شده استانجام مي
هاي شفاهي را حدي تعريف ، گفته)1998( 6سودرلاند

مكاران ه كرده كه يك مصرف كننده، دوستان، بستگان و
راي خود را در مورد اتفاقاتي كه سطح خاصي از رضايت را ب

 7والكر - هريسون. نمايدوي ايجاد نموده است، مطلع مي
هاي شفاهي را به عنوان اخبار غيررسمي، ، گفته)2001(
يا خدمت  مورد يك برند، محصول، سازمان و در به فرد دفر

دريافت  تعريف نموده كه بين يك پيام دهنده غير تجاري و
نشان داده  اتفاق مي افتد و) مصرف كننده( كننده پيام

شده است كه اين شكل از ارتباطات در مقايسه با ساير 
روي انتخاب مصرف كننده  ثير بيشتري براانواع ديگر، ت

هاي ، نشان دادند كه گفته)1994( بازو ديك و. دارد
تعهد به . شفاهي در مورد برند، يكي از نتايج تعهد است

نوعي از وابستگي، منجر به رفتارهاي پيش رونده  عنوان
كه مصرف  به خصوص زماني .شودمصرف كنندگان مي

كننندگان تعهد احساسي نسبت به برند پيدا كنند، 
هاي برند هويت سازي و ديدگاه خودشان را با ارزش ها

در نتيجه، . كنندبه نوبه خود به رشد برند كمك مي كرده و
هاي مثبت شفاهي در اي مانند گفتهوندهرفتارهاي پيش ر

                                                            
3  - Coleman et al. 
4  - Arndt 
5  - Engel et al 
6  - Söderlund 
7  - Harrison-Walker 
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ساير . )Hur et al., 2011( دهندميمورد را از خود نشان 
 كنند كه تعهد احساسي، روابط دوتحقيقات استدلال مي

  .)Keong, 2006(كند ميحفظ  طرفه سود مندي را توسعه و
  
  
  

H7 :ها وابستگي عاطفي مصرف كنندگان برتمايل آن
ثير ات مورد برند هاي مثبت شفاهي درگفته جهت انتشار

  .دارد
  
  

  
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  مدل مفهومي تحقيق :1شكل 
Source: (Patwardhan & Balasubramanian, 2011; Sarkar, 2011; Carroll & Ahuvia, 2006) 

 
  
  

 پژوهش اهداف

 دنبال كه هاييديدگاه و اهداف به توجه با تحقيقي هر

 اين .است سوال يكسري به پاسخگويي دنبال به ميكند،

 :دهد پاسخ ذيل سوالات به كه است آن دنبال به پژوهش

 مشتريان عاطفي مصرف كنندگانوابستگي  بر موثر عوامل

  كدامند؟
نتايج حاصل از وابستگي مصرف كنندگان به برند به چه 

  صورتي است؟
 

  روش شناسي تحقيق
پيمايشي و  -تحقيق حاضر از لحاظ روش تحقيق، توصيفي

  هايداده گردآوردن براي. از لحاظ هدف، كاربردي است
  پژوهش، اين آماري جامعه فرضيات، آزمون براي لازم

دانشجويان كليه مقاطع تحصيلي دانشگاه آزاد واحد علوم و 
 .در نظر گرفته شد 91- 90تحقيقات تهران در ترم دوم 

توان دلايل انتخاب دانشجويان به عنوان جامعه هدف را مي
  صرف هزينه و زمان ضمن دسترسي آسان به اين قشر و

  

رضايت مصرف كنندگان 
 از برند

نگرش مصرف كنندگان  
 در مورد برند

انتشار گفته هاي دهان 
در مورد برند به دهان  

تمايل مصرف كنندگان
  به پرداخت مبلغ اضافي

مصرف كنندگان  وفاداري
 به برند

تجربه مصرف كنندگان 
 مورد برنددر 

دانش مصرف كنندگان 
 در مورد برند

 
وابستگي عاطفي  
  مصرف كنندگان
 به مورد برند

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 
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. به تركيب ساختار جمعيتي كشورمان نيز ارتباط داد كمتر،
را درصد زيادي از جمعيت كشورمان را جوانان تشكيل زي

. شوداند كه روز به روز نيز به اين جمعيت افزوده ميداده
اي متناسب با  طبقه - گيري تصادفي در اين تحقيق از نمونه

با توجه به حجم جامعه . حجم جامعه استفاده شده است
 كوكران فرمول از استفاده با آماري نمونه حجممورد نظر، 

                                  .نفر انتخاب شد 380تعداد

  هايفرضيه آزمون جهت نياز مورد هايداده جمع آوري براي
  ترينمتداول از عنوان يكي به پرسشنامه، از پژوهش
  شده استفاده پيمايشي تحقيقات در سنجش ابزارهاي

  صوري روايي از هاپرسشنامه روايي بررسي براي .است
اين راستا، يك نسخه ابتدايي  در  .دش استفاده محتوايي و

مديريت  متخصصان از نفر 15 اختيار در از پرسشنامه
  اعمال آنان پيشنهادات اصلاحي و گرفت قرار بازاريابي
  پرسشنامه 30 تعداد مقدماتي آزمون يك در سپس. گرديد

 نتايج به توجه با و گرديد توزيع آماري جامعه بين اعضاي

 نامشخص، و مبهم پرسشنامه، سوالات اين از آمده دست به

 .شد تهيه پرسشنامه نهايي شكل و گرديد حذف اصلاح يا

  عدد 50 تعداد پژوهش پرسشنامه پايايي محاسبه براي
  بين دانشجويان مقطع كارشناسي ارشد در پرسشنامه

  آلفاي آزمون از استفاده با كه شد جمع آوري و توزيع 
  در هاآزمون ترينمتداول و معتبرترين از يكي كه كرونباخ
  ضريب ميزان باشد،مي پرسشنامه پايايي سنجش زمينه
  با تحقيق پرسشنامه براي آمده دست به كرونباخ  آلفاي

  939/0، مقدار 1افزار اس پي اس اس نرم از استفاده
  نشان دهنده قابل بوده و 70/0 محاسبه گرديد كه بالاتر از

  .باشدپرسشنامه تحقيق ميقبول بودن پايايي 
  

  ها روش تجزيه و تحليل آماري داده
هاي تجزيه و تحليل  ترين روش ترين و مناسب يكي از قوي

در تحقيقات علوم رفتاري و اجتماعي تجزيه و تحليل چند 
گونه موضوعات چند متغيره متغيره است، زيرا ماهيت اين

  بار هر كه( ها را با شيوه دو متغيريتوان آن بوده و نمي
تنها يك متغير مستقل با يك متغير وابسته در نظر گرفته 

از تكنيك معادلات ساختاري و از . حل نمود) شود مي

                                                            
1  - SPSS 

افزارها جهت  كه يكي از مشهورترين نرم 2افزار ليزرل نرم
ها با  ها است، به منظور آزمون فرضيه گونه مدلاجراي اين

ميان  مستقيمنجش روابط همزمان، مستقيم يا غيرهدف س
  مدل يابي معادلات ساختاري. متغيرها استفاده شده است

يدي و تحليل مسير تقسيم يبه دو فاز كلي تحليل عاملي تا
  گيري ارتباط نشانگرها يا همان در قسمت اندازه. شود مي

گيرد و  ها مورد بررسي قرار مي سوالات پرسشنامه با سازه
با هاي مورد بررسي  در قسمت ساختاري ارتباط عامل

  .يكديگر جهت آزمون فرضيات مورد توجه هستند
  

  آمار توصيفي 
جداول مربوط  و هاي توصيفي در اين قسمت به ارائه آماره

   .پردازيم هاي جمعيت شناختي نمونه مي ويژگيبه 
  

  هاي جمعيت شناختيويژگي
هاي ه دست آمده از بخش ويژگيبا توجه به اطلاعات ب

بيشترين فراواني مربوط به ها، جمعيت شناختي پرسشنامه
 9/52نفر معادل  201سال با تعداد  25 الي 20طبقه سني 

باشد و كمترين فراواني هم صد از نمونه مورد مطالعه ميدر
طبقه . درصد است 4/2سال به بالا با  40مربوط به طبقه 

درصد از نمونه مورد مطالعه بيشترين  6/76مجرد، با 
در نمونه مورد . ده استفراواني را به خود اختصاص دا

 145مردان  درصد و 8/61نفر معادل  235مطالعه، زنان، 
طبقه  .اندفراواني را به خود اختصاص داده درصد 2/38نفر، 

طبقه  درصد بيشترين تعداد از نمونه و 7/59كارشناسي با 
درصد كمترين فراواني را از نمونه مورد  1/1دكتري با

بررسي محل . داده استمطالعه مربوط به خود اختصاص 
درصد از پاسخ  8/61دهد كه ن ميتولد نمونه آماري نشا

  درصد آن ها در ساير 2/38دهندگان متولد تهران بوده و 
  .اندها متولد شدهاستان

  
   مقدار نمونه آزمون كفايت
  تشخيص هاي براي آزمون كفايت نمونه ويكي از روش

ضريب  از استفاده عاملي براي تحليل هاداده بودن مناسب
  در يك و صفر بين همواره آن مقدار كه است 3كا ام او

                                                            
2  - LISREL 
3  - Kaiser Meyer Olkin (KMO) 
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  دست آمده ازه ب در صورتي كه مقدار. باشدمينوسان 
  عاملي تحليل براي هاداده باشد 5/0كمتر از  KMOآزمون 
  باشد 69/0تا  5/0بين  آن مقدار اگر و بود نخواهند مناسب

  در اما. پرداخت عاملي تحليل به بيشتر احتياط با توانمي
  هايباشد، همبستگي 7/0 از بزرگتر آن مقدار كهصورتي
  خواهد مناسب عاملي تحليل براي هاداده بين در موجود

كه در تحقيق حاضر با استفاده از نرم افزار اس پي اس . بود
دهنده كفايت  بود كه نشان 872/0 اس عدد به دست آمده

  .باشدنمونه مي
  

  )CFA( 1يديييا تحليل عاملي تا مدل اندازه گيري
در روش شناسي مدل معادلات ساختاري، ابتدا به ساكن 

ه قرار گرفته تا مورد مطالع 2لازم است تا روايي سازه
گيري مشخص شود نشانگرهاي انتخاب شده براي اندازه

  .هاي مورد نظر خود از دقت لازم برخوردار هستندسازه
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Confirmatory Factor Analysis 
2  - Construct Validity 

  ، استفاده)CFA(يدي يمنظور از تحليل عاملي تابراي اين 
به اين شكل كه بار عاملي هر نشانگر با سازه خود . شودمي

باشد، در اين صورت اين  96/1بالاتر از  tداراي مقدار 
ن سازه يا صفت از دقت لازم براي اندازه گيري آ نشانگر

  با توجه به نتايج تحليل عاملي . مكنون برخوردار است
تمامي متغيرهاي برونزاي تحقيق از دقت لازم  ييدي ات

  ازه و صفت پنهان خود برخوردارگيري س براي اندازه
  .باشدمي
  
  خمين مدلت

هاي برازندگي سازي معادلات ساختاري آزمونبراي مدل
ه هاي بيك از شاخص هر اما متعددي ارائه شده است

دست آمده براي مدل به تنهايي دليل برازندگي مدل يا 
ها اين شاخصلازم است  برازندگي آن نيستند، بلكه عدم

  .شوددر كنار يكديگر و با هم تفسير 
  
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

  نتايج حاصل مقادير استاندارد شده مدل اصلاح شده تحقيق:1نمودار
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  يافته هاي تحقيق: منبع 

  

  حاصل از تخمين مدل معادلات ساختاري مدل اصلاح شده تحقيق tمقادير : 2نمودار 
  
  

  هاي برازش مدلشاخص
هاي برازش ترين شاخصاي از مهمخلاصه) 1(در جدول 

  نتايج ارائه شده در جدول، حاكي از . مدل ارائه شده است
  

  
 آن است كه مدل از نظر تبيين و برازش، از وضعيت

  .باشدمناسب و قابل قبولي برخوردار مي

  هاي برازش مدلشاخص: 1جدول 

  
    

  مقدار مجاز  مقدار  محاسبه شده  نام شاخص

  3كمتر از   98/2 )كاي دو بر درجه آزادي(

RMSEA )08/0كمتر از   072/0 )جذر برآورد واريانس خطاي تقريب  

SRMR )08/0كمتر از   064/0  )ريشه استاندارد ميانگين مجذور پس ماندها  

CFI ) 9/0 از بالاتر  94/0  )تطبيقيبرازندگي  

NFI )9/0بالاتر از   91/0 )برازندگي نرم شده 

IFI )9/0 از بالاتر  94/0 )گي فزايندهبرازند 

NNFI ) 9/0 از بالاتر  93/0  )شدهنبرازندگي نرم  

2

d f


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، در مدل مورد )1(با توجه به نتايج ارائه شده در جدول 
 3شاخص كاي دو بر درجه آزادي كوچكتر از آزمون اگر 

باشد نشان دهنده اين امر است كه مدل از برازش قابل 
ار اين شاخص قبولي برخوردار است كه در اين مطالعه، مقد

براي مدل مورد همچنين . دهدرا نشان مي 98/2عدد 
تر باشد، حاكي از كوچك RMSEAآزمون هر چه شاخص 

ذر برآورد واريانس شاخص ج. برازش بهتر مدل است
خطاي و بيانگر  072/0برابر با  )RMSEA(خطاي تقريب 

هچنين شاخص ريشه  .معقول براي تقريب در جامعه است
مقدار  در) 064/0( استاندارد ميانگين مجذور پس ماندها

  دهد كه مدل از برازش خوبيمجاز قرار دارد و نشان مي
  

 )IFI( فزايندهبرازندگي شاخص  سهمقادير . برخوردار است
 شدهنبرازندگي نرم و  )CFI( تطبيقيو شاخص برازندگي 

)NNFI( تا مدل مورد نظر  باشد 9/0  نيز بر بايد دست كم
به  حاضر شاخص براي مدل سهمقادير اين . پذيرفته شود

باشد و نشان مي 93/0و  94/0، 94/0با است برابر ترتيب 
توان بنابراين مي. دارند دهد كه مقادير در حد مجاز قرارمي

ها، در اين تحقيق نشان نتيجه گرفت كه تمامي شاخص
  .دهند كه مدل داراي برازش قابل قبول استمي
  

  بحث و نتيجه گيري
  .نشان داده شده است 2نتايج خلاصه فرضيات در جدول 

  
  

  و مقايسه با پيشينه تحقيق ها و معني داري پارامترهاي برآورد شدهاثرات سازهو ضرايب مسير  خلاصه آزمون فرضيات: 2جدول 

  پيشينه تحقيق  نتيجه آزمون tآماره   ضريب مسير  به سازه  اثر سازه  فرضيه

H1 پذيرش فرضيه  پذيرش فرضيه 53/0 3.76  وابستگي عاطفي به برند  تجربه مصرف كننده از برند  

H2  پذيرش فرضيه  رد فرضيه -57/1  -19/0  وابستگي عاطفي به برند  كننده از برندرضايت مصرف  

H3 پذيرش فرضيه  پذيرش فرضيه  51/4  61/0  وابستگي عاطفي به برند  نگرش مصرف كننده به برند  

H4 پذيرش فرضيه  رد فرضيه  73/0  03/0  وابستگي عاطفي به برند  دانش مصرف كننده از برند  

H5  پذيرش فرضيه  پذيرش فرضيه 68/0 15/8  وفاداري مصرف كننده  برندوابستگي عاطفي به  

H6 پذيرش فرضيه  پذيرش فرضيه 61/0 97/8  پرداخت اضافي براي برند  وابستگي عاطفي به برند  

H7 پذيرش فرضيه  پذيرش فرضيه 76/0 32/10  گفته هاي  دهان به دهان  وابستگي عاطفي به برند  

  
  

دارد كه تجربه مصرف كننده فرضيه اول تحقيق بيان مي
با . گذارداثير ميمورد برند بر وابستگي عاطفي به برند ت در

شود كه ضريب ميمشخص ) 2(جدول توجه به نتايج 
مسير اثر تجربه بر وابستگي عاطفي داراي مقدار ضريب 

  76/3محاسبه شده براي آن  )t( است و مقدار 53/0مسير 
حاسبه شده است لذا فرض م 576/2است كه بيشتر از 

 توان گفت كهدرصد مي 99شود و با اطمينان صفر رد مي
  .وابستگي عاطفي تاثير داردبر  تجربه
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 رضايت مشتري از دارد كهفرضيه دوم تحقيق بيان مي
با . گذارداثير ميبرند، بر وابستگي عاطفي نسبت به برند ت

كه ضريب  شودمشخص مي) 2( جدولتوجه به نتايج 
رضايت بر وابستگي عاطفي داراي مقدار ضريب  مسير اثر

محاسبه شده  )t(است و مقدار قدرمطلق  - 19/0مسير 
. محاسبه شده است 96/1است كه كمتر از  - 57/1براي آن 

ثير رضايت مصرف كننده بر اچند ضريب مسير ت هر
سبتا قابل ملاحظه است، ولي به دليل وابستگي عاطفي ن

مقدار مناسب  )t(كه از لحاظ معناداري، مقدار آماراه اين
 95با اطمينان شود و است، لذا فرض صفر تاييد مينداشته 

وابستگي عاطفي تاثير بر  رضايت توان گفت كهدرصد مي
انتظار بر اين است كه رضايت مصرف كننده و . ندارد

مستقيم با يكديگر ند به طور غيرابستگي عاطفي به برو
  . ارتباط داشته باشند

داردكه نگرش نسبت به برند فرضيه سوم تحقيق بيان مي
با توجه . گذاردمي ثيرابه برند ت  بر وابستگي عاطفي نسبت

شود كه ضريب مسير اثر مشخص مي )2(جدول به نتايج 
 61/0نگرش بر وابستگي عاطفي داراي مقدار ضريب مسير 

است كه  51/4محاسبه شده براي آن  )t(است و مقدار 
  محاسبه شده است لذا فرض صفر رد 576/2بيشتر از 

 نگرش توان گفت كهدرصد مي 99شود و با اطمينان مي
  .تاثير دارد بر وابستگي عاطفي

باره برند بر دانش در دارد كهبيان مي فرضيه چهارم تحقيق
با توجه به نتايج . گذارداثير ميوابستگي عاطفي به برند ت

شود كه ضريب مسير اثر دانش بر مشخص مي) 2(جدول 
است و  03/0وابستگي عاطفي داراي مقدار ضريب مسير

است كه كمتر از  73/0محاسبه شده براي آن  )t( مقدار
با شود و لذا فرض صفر تاييد ميبه شده است محاس 576/2

بر  دانش مصرف كننده توان گفت كهدرصد مي 99اطمينان 
  .وابستگي عاطفي تاثير ندارد

دارد كه وابستگي عاطفي فرضيه پنجم تحقيق بيان مي
. گذارداثير مينسبت به برند بر وفاداري مصرف كنندگان ت

مشخص مي شود كه ضريب ) 2(جدول با توجه به نتايج 
داري داراي مقدار ضريب مسير اثر وابستگي عاطفي بر وفا

    15/8محاسبه شده براي آن  )t( است و مقدار 67/0مسير 
  

لذا فرض  .محاسبه شده است 576/2است كه بيشتر از 
 توان گفت كهدرصد مي 99شود و با اطمينان صفر رد مي

  .مشتري تاثير دارد  بر وفاداري وابستگي عاطفي
دارد كه وابستگي عاطفي تحقيق بيان ميفرضيه ششم 

 .گذاردنسبت به برند بر پرداخت بيشتر درقبال برند تاثير مي
شود كه ضريب مشخص مي )2(جدول با توجه به نتايج 

مسير اثر وابستگي عاطفي بر پرداخت بيشتر داراي مقدار 
محاسبه شده براي آن  )t(است و مقدار  61/0 ضريب مسير

لذا . اسبه شده استمح 576/2ر از است كه بيشت 97/8
توان درصد مي 99شود و با اطمينان فرض صفر رد مي

  .تاثير دارد بر پرداخت بيشتر وابستگي عاطفي گفت كه
 دارد كه وابستگي عاطفي وفرضيه هفتم تحقيق بيان مي
مورد  هاي مثبت شفاهي دراحساسي نسبت به برند برگفته

مشخص  )2(جدول با توجه به نتايج . گذارداثير ميبرند ت
هاي مسير اثر وابستگي عاطفي بر گفته شود كه ضريبمي

 )t( است و مقدار  76/0شفاهي داراي مقدار ضريب مسير 
 576/2است كه بيشتر از  32/10محاسبه شده براي آن 

شود و با اطمينان حاسبه شده است لذا فرض صفر رد ميم
هاي بر گفته گي عاطفيوابست توان گفت كهرصد ميد 99

  .تاثير دارد شفاهي
  

  محدوديت هاي تحقيق
ي  كه اين تحقيق فعلي از لحاظ نظري نوعبا توجه به اين

گردد، منابع داخلي نوآوري در داخل كشور محسوب مي
نسبتا محدودي در مورد ادبيات موضوع در دسترس محقق 

كه در جامعه ما مباحث مربوط به جاييقرار داشت و از آن
باشد، موضوع پژوهش و متداول نميبرند ملموس و 

پاسخ دهندگان  پرسشنامه طراحي شده براي برخي از
تاحدودي ناشناخته و نامأنوس بود كه با ارائه توضيحات 

تعداد  كهبا توجه به اين. لازم، ابهامات موجود مرتفع گرديد
ود، برخي از پاسخ ب) سوال 33( زياد سوالات نسبتا

كه دقت يا اين دهندگان از قبول همكاري امتناع نموده و
عدم همكاري برخي . كار نبردنده كافي براي پاسخ دادن ب

ايي پرسشنامه نيز يكي ييد روايي محتوااز متخصصين در ت
  . هاي موجود در مسير انجام اين پژوهش بوداز محدوديت
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هاي تحقيق پيشنهادات ناشي از نتايج  فرضيه
  ) پيشنهادات كاربردي و مديريتي(

طفي مصرف كنندگان به عنوان در اين تحقيق، وابستگي عا
 مصرف كنندگان مدت طولانيعاطفي عميقي كه در  پيوندهاي

نمايند، معرفي شد و به بررسي برخي از با برند برقرار مي
هاي عاطفي مصرف كنندگان به وابستگي عوامل موثر بر

حاصل از آن با استفاده از مدل يابي معادلات برند نتايج 
ه مطالعه ب با توجه به نتايجي كه از. ساختاري پرداخته شد

هاي تحقيق پيرو نتايج فرضيهدست آمد، پيشنهاداتي 
شود، كه به شرح هت پيشرفت در اين زمينه  داده ميج

  :باشدذيل مي
 تجربيات با توجه به نتيجه فرضيه اول تحقيق مبني بر تاثير

مصرف كننده بر روي وابستگي عاطفي مصرف كنندگان به 
توانند در نقاطي كه مصرف كننده توليد كنندگان ميبرند، 

با شركت و محصولاتش تماس دارند به نحوي عمل نمايند 
مثلا . را به خريدار القا نمايند كه تجربه مثبتي از مصرف

، برخورد مناسب در هنگام خريد محصول در فروشگاه
كيفيت بالا در هنگام مصرف محصول، قيمت مناسب، 

برند از آن انتظار  خدماتي كه مصرف كننده پس از خريد
وابط بلند هاي مديريت ردر نهايت برقراري سيستم دارد و

تواند ذهنيت مثبتي را در مدت براي حفظ مشتري مي
زمينه برقراري رابطه عاطفي با  مصرف كننده ايجاد نموده و

  . ت را فراهم نمايدبرند شرك
ثير رضايت مصرف ابا توجه به نتايج فرضيه دوم كه بيانگر ت
هاي اساس يافته كننده بر وابستگي عاطفي است، بر

براي  تحقيقات قبلي، رضايت مصرف كننده در صورتي كه
 تواند به وابستگي عاطفي منجرمدت طولاني ادامه يابد، مي

هاي راري سيستميه مي شود از طريق برقفلذا، توص. شود
مديريت روابط مشتريان، روابط طولاني مدتي با مشتريان 

نگهداري شود تا وابستگي عاطفي در دراز مدت  ايجاد و
ها جلب رضايت آن بر حفظ مشتريان موجود و. شكل گيرد

جلب مشتري  ها  برآورده شود وتمركز و انتظارات آن
 هايسياست سعي شود تا با. جديد در اولويت بعدي قرار گيرد

هاي خاصي از سال مثلا در در زمان تخفيفي و ترفيعي
پايان هر فصل يا روزهاي عيد، توجه اين مشتريان را به 

خود جلب كرده و باعث رضايت خاطر بازار هدف خود 
  شوند
توانند منجر به ها اهميت زيادي دارند زيرا مينگرش

مقابل مقاومت افراد در  تمايلات رفتاري منجر شوند و
ها نوعي جا كه نگرشاز آن. دهدميبرند را افزايش  تغيير

يا  ارزيابي هستند كه حتي در حالت عدم وجود برند و
يك لحظه كوتاه شكل گيرد، مديران  صرف برند در ظهور

برند بايد طوري عمل نمايند كه حتي در اولين برخورد يك 
ر اين كا. به برند پيدا نمايد مصرف كننده، نگرش مثبت

طراحي محصول، برخورد مناسب  طريق بهبود تواند ازمي
 ف مشتريان، گسترشطر هاي ارائه شده ازنارضايتي مورددر 

هاي تقويت گفتههمچنين  ها وشبكه توزيع، كاهش هزينه
  .دهان به دهان امكان پذير است

كه بيانگر  هاي پنجم، ششم و هفتمبا توجه به نتايج فرضيه
هاي عاطفي مصرف كنندگان به تاثير و نقش وابستگي

مبالغ اضافي در مورد برند و وفاداري، تمايل به پرداخت 
پيشنهادات ذيل به باشد، مي هاي مثبت در مورد برندگفته

  :شودمديران داده مي
وابستگي عاطفي مصرف كنندگان با برند با احساسات گرم 

دلپذير در مورد برند، هيجانات و برتري برند در ذهن  و
  شود گفته ميهمچنين . ف كننده همراه استمصر

يك برند، شخصيت خود  مصرف كنندگان به هنگام خريد
گزاري شده بنابراين محصول برند .دهندبه آن ارتباط ميرا 

را بايد طوري تبليغ شود كه به خوبي بتواند مشتريان خود 
 ،مثلا. از خريداران معمولي ساير برندها متمايز سازد

افرادي هستند كه از  خريداران مارك تجاري اپل معمولا
لحاظ احساسي در حد بالايي قرار دارند و همچنين از 

ها شركت. از متوسط جامعه برخوردارندتوانايي مالي بالاتر 
توانند جامعه مصرف كنندگان خود را از طريق تبليغات مي

همچنين . مناسب و نفوذ تداعي كننده برند گرد هم آورد
توانند عواملي كه ميتوصيه بر اين است كه توليد كنندگان 

. گيري چنين روابطي كمك كنند، شناسايي نمايندبه شكل
ب، به عنوان مثال، طراحي زيباي محصول، بسته بندي جذا

بيشتري محصول تلاش  كيفيت مناسب مواد تشكيل دهنده
  معروف هايكه در مورد برخي از ماركطوريهمان. نمايند
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گردد، ه ميهاي موبايل سامسونگ نيز مشاهدير گوشينظ
هاي ي كوچك هنگام فروش محصول يا فروشاارائه هديه

تر درموقع هاي نسبتا پايينمحصولات جديد با قيمت ويژه
تواند محركي بر شكل گيري وابستگي معرفي نيز مي

   . عاطفي دراز مدت به محصول باشد
متمايز ساختن مشتريان برخي از توليد كنندگان نيز براي 
حساسي، از جوامع برند خود و ايجاد نوعي وابستگي ا

هاي ه عنوان مثال در مورد موتورسيكلتب. كننداستفاده مي
ند حتي به چند ميليون نفر داويد سون، جامعه بر - هارلي

  اغلب اعضاي گروه خريداران برند احساس. رسدنيز مي
بايد محصولي  ند وها و شخصيت مشابه داركنند كه نيازمي

  .هاي مشتركشان را برآورده كندنياز را خريداري نمايند كه
  

  پيشنهاد براي تحقيقات آتي 
اين تحقيق تاثير برخي از متغيرهاي موثر بر رفتارهاي پس 

، پيشنهاد از خريد مصرف كنندگان را مورد بررسي قرار داد
ثير متغيرهايي نظير زيبايي ظاهري محصول، اشود تمي

، خانواده و همسالانهاي مرجع مانند دوستان، گروهنقش 
عاطفي  گيري روابط احساسي وشكل همچنين تبليغات بر

ي هادر مورد پيامد. ت آتي بررسي گرددبرند در مطالعا با
گيري وابستگي عاطفي نيز نقش وفاداري و        شكل
گيري شكل هاي مثبت شفاهي دوستان و آشنايان برگفته

  .برند مورد بررسي قرار گيرد باروابط عاطفي 
 در اين تحقيق طبقه محصول خاصي براي برند در نظر

ي كه به سوالات هايكه دامنه جوابگرفته نشد تا اين
شود در توصيه مي. شود، محدود نگرددپرسشنامه داده مي

 هاي مختلف وآتي، رابطه عاطفي افراد با برند تحقيقات
هاي خاص در طبقات براي برندمشهور و به صورت مجزا 

مورد بررسي  . . . محصول نظير پوشاك، لوازم بهداشتي و
  .قرار گيرد

اين تحقيق در دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات 
شود تحقيقات آتي در تهران انجام شده است، پيشنهاد مي

 هايه در ساير شهرهاي ايران با فرهنگساير جوامع و از جمل
كه چرا كه استان تهران با توجه به اين. مختلف انجام شود

ها استان ها وخت ايران است، نسبت به ساير شهرپايت

  ري براي برند است كه اين عاملكانون تبليغات بيشت
  .قرار دهد ثيراتواند نتايج تحقيق را تحت تمي
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Abstract 
 
Research Objective: This research aims to investigating the factors that influence consumer’s 
emotional attachment to the brands and results of this relationship for the companies. 
 
Design/methodology/approach: A questionnaire-based survey was used to test the hypotheses based 
on the proposed theoretical model. This paper is based on confirmatory studies that provide a model 
that explains the relationship between consumer's emotional attachment, prerequisites and outcomes. 
A Structural equation modeling is used to assess the hypothetical links. 
 
Findings: The findings of the structural model confirm the majority of the hypothesized 
Relationships. It is found that consumer’s emotional attachment affected by brand experience and 
brand attitudes. In contrast, consumer’s satisfaction and brand knowledge have no significant impact 
on emotional attachment to the brands. Also, emotional attachment to the Brand is considered as an 
important input to brand loyalty, W.O.M and willing to pay extra prices for brand.  
 
Research limitations/implications: Limitations of this study include use of a student sample. Student 
subjects constitute the sample and the findings are cautiously generalizable to adult populations. 
Findings of this study will be useful for senior managers of brands operating in competitive and 
complex business-to-business networks. It is recommended that practitioners use brand relationship 
measures and develop strategic and tactical initiatives that ensure that consumers are satisfied with the 
brand, trust it and feel attached to it. 
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