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 چکیده

ا  ریی کننده و برند دائماً درحال تغ: روابط مصرفنهیزم   اتیتجرب   توانند یو چگونه م  مانند ی خود در ارتباط م  انیبدانند که چگونه برندها با مشتر  د یبا  ابانیبازار  رون یاست، از 

  ی ( و دلبستگیو اجتماع  آل ¬دهیا  ،ی )واقعیارتباط خودسازگار  ی بررس  هشپژو  نیکنندگان را برآورده کنند. هدف: هدف از ا مصرف  یازهاین  کهیطورکنند به   جادیا  یادماندنیبه

( و  یو اجتماع آل ¬دهیا ،ی)واقعیارتباط خودسازگار  نیتجربه برند ب یانجینقش م ی به برند است و بررس یوفادار ی فرد بودن بر روبه منحصربه  از ین یکنندگل یبرند با نقش تعد 

تلفن همراه در شهر اصفهان بودند  انیپژوهش مشتر  یاست. جامعه آمار ی شیمایاز شاخه پ ی و از نظر روش عل  ی برند است. روش: پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد ی دلبستگ

  ی دآورساده بود. ابزار گر   یتصادف  یریگشد و روش نمونه  نیینفر تع  384اند. حجم نمونه براساس فرمول کوکران  و اپل استفاده کرده   یائومیسامسونگ، ش  یکه از برندها

پا درنظر گرفته شد که  پرسشنامه  از طر   ییایاطلاعات،  پا   یآلفا   ق یآن  و  بهد یگرد  د ییتا  یب یترک   ییایکرونباخ  فرض.  معادلات ساختار  هاه یمنظور آزمون  نرم   ی از مدل  افزار  و 

SmartPLS    برند    ی با دلبستگ  یاجتماع  یبرند رابطه معنادار ندارد. خودسازگار  یبا دلبستگ  آل¬دهیو ا   یواقع  ی خودسازگار  که  داد ¬ها نشان: دادهها¬افتهیاستفاده شد.    3نسخه

برند رابطه معنادار دارد.    ی. تجربه برند با دلبستگکند یم  ی گر¬یانجیبرند را م  ی( و دلبستگیو اجتماع  آل¬دهیا ،ی)واقعیخودسازگار  نیرابطه معنادار دارد. تجربه برند رابطه ب

  لیبرند را تعد   ی( و دلبستگیو اجتماع  آل ¬دهیا  ، ی)واقعیخودسازگار  نیفرد بودن رابطه ب به منحصربه   از ی( اثرگذار است. نیو رفتار  یبه برند)نگرش  یبرند بر وفادار   ی دلبستگ

نتکند ینم به   ی : شناخت و درك چگونگی دلبستگیر یگ¬جهی.  برند  امری    یها¬یکنندگان، برای توسعه استراتژمصرف  لهیوسبرند و تجربه  بازاریابی محصولات و خدمات 

ا زیرا  است؛  م  نیحیاتی  پ  تواند یعوامل  مصرف  ینیبشی در  گرفتار  قرار  استفاده  مورد  دلبستگردیکننده  طر  ی.  از  برند  م  ق یبه  حاصل  برند  زمان  گردد¬یتجربه  که    یو 

  نیا  ،یکل   طور¬. بهردیگ¬یدر آنها شکل م  یل به توسعه وفاداریبرند دارند، تما   ک یبه    یمطلوب  یدلبستگ  شان،¬یازهاین  یبرندها در ارضا  ییتوانا  لیدل  به  کنندگان¬مصرف

کنندگان از  مصرف  ر یتفس  نیترمعمول  نکهی دانستن ا ن،ی. همچند یافزا¬یبرند م  یدلبستگ   ژهی و  به  برند   و   کننده¬روابط مصرف  اتیبه دانش رو به رشد درباره موضوع ادب   ق یتحق

دهد تا  کنندگان کمک کند، و به شرکتها اجازه  مصرف  یسازمطابقت با مفهوم یبرا  ی ابیبازار یهای در استراتژ یاستفاده فعل  دمور میبه انتقال مفاه تواند ی م ست،ی روابط برند چ

 خود را  بهبود دهند. یهای کنندگان استراتژو حفظ روابط با مصرف جادیدر ا
 

 .به برند، تجربه برند  ی فرد بودن، وفاداربه منحصربه  از یبرند، ن یدلبستگ   ،یخودسازگار :یدیکل گانواژ
 

  



 
 
 
 
 

138 
 تلفن همراه در اصفهان( یهای گوش انیبه برند)موردمطالعه: مشتر یفردبودن بر وفادار به منحصربه   ازین یکنندگل ی برند با نقش تعد یو دلبستگ  یارتباط خودسازگار

 مقدمه 

های کارآفرین در حوزه تکنولوژی همچون  امروزه، شرکت

شرکت سریع دیگر  رشد  و  رقابتی  شدت  به  فضای  در  ها 

چالش  با  و  تکنولوژی  نیازها  تغییر  جمله  از  مختلفی  های 

و  خواسته بازار  در  بقا  مشتریان،  آگاهی  های  مشتریان  رشد 

نیازمند  مواجه رقابتی  فضای  این  در  موفقیت  برای  که  اند، 

ایجاد تمایز هستند. یکی از فاکتورهای ایجاد تمایز، جذب و  

و   شناسایی  برندها هستند که نقش مهمی در  حفظ مشتریان 

خلق نگرش مثبت)منفی( نسبت به محصول دارند. یک برند  

شرکت را  به  موضوع  این  برند  مدیران  و  کارآفرین  های 

کند که چه جایگاه و منزلتی در نزد مشتریان و ذی  گوشزد می

را نفع باید آن جایگاه  و رویکردی  از چه طریق  و  دارند  ان 

این امر مانند    رویکردهای مختلفی برایمدیریت و ارتقا دهند.  

ب نوآوریتکیه  بازار  کشف خلاقا  ،ر  نیازهای  بازاریابی    نه  و 

داردکارآفرینانه   از  اما    ،وجود  رویکردهایکی   مهمترین 

با    کننده نسبت به روابطی است که آگاهی از درك مصرف

  ک یبه    لیکننده و برند تبدروابط مصرف. در واقع،  داردبرند  

اصل بازار  یبرا  یموضوع  متخصصان  و  شده    یابیمحققان 

  ی قدرتمند  زمیمکان  زیرا  .(Alvarez et al, 2023)است

مزا  یابیدست  یبرا هزیسازمان  یایبه  کاهش  مانند    ی هانهی، 

خر  ی وفادار  شیافزا  ،یابیبازار برند،  حفظ    شتریب   دیبه  و 

در    قات یتحق(.  Schreuder et al, 2023)است   یمشتر

مصرف تعاملات  که  مورد  است  داده  نشان  برند  و  کننده 

روابطمصرف برندها  با  سا  یکنندگان  با  از  انسان  ریمشابه  ها 

در طول زمان، تجربه  که  کنند  یم  جادیا  یتعاملات فور  قیطر

واب  یذهن مخود  متقابل    یستگو  را شکل  برند  آن    د ن دهیبا 

(Bergner et al, 2023.)  و  شرکت هوشمند  های 

های بازاریابی خود به روابط  ها و استراتژیکارآفرین در برنامه

مصرف با  میبرند  توجه   ,Alvarez et al)کنندکننده 

  د یجدخلاقانه    یکردهایاتخاذ روکنند با  و تلاش می  (2023

  روابط خود با   تی تقو  نیو همچن   یمشتر  تیبهبود رضا  یبرا

 Hasanin)دنده  شیاو را افزا  یو وفادار  تیرضا  انیمشتر

et al, 2018).  ،ی برا  یا نوآورانه  یهاده یا   انیمشتر  در مقابل  

جد میارا  دیمحصولات  فرصت یه  و    ی تجار  یهادهند 

م  ی برا  ی شتریب فراهم  شرکت  -یتوسعه 

برای    ،به بیان دیگر  .(Hongsuchon et al, 2023)کنند

کسب تجربه مثبت از برند یا محصول در فرایند خلق ارزش  

هایی هم وجود دارند  اما شرکت  کنند.مشترك مشارکت می

هزینه وجود صرف  با  زیاد  که  با    ارتباط  تیریمد  یبراهای 

و آگاهی در مورد روابطی که  مشتر دانش  دلیل عدم  به  ی، 

دارمصرف آن  پرورش  نحوه  و  برند  با  بازگشت  نکننده  د، 

می دست  به  اندکی   ,Alvarez et al)رندآوسرمایه 

  و   کننده مصرف   بین  روابط  بعلاوه، باتوجه به اینکه  (.2023

  چگونه   که  بدانند  باید  بازاریابان  است،  تغییر  درحال  دائماً  برند

به را    تجربیات   چگونه  و  دهند  پیوند  مشتریان  برندها 

  را   کنندگان مصرف  نیازهای  که   کنند   ایجاد   یادماندنیبه 

  محققان   یجه،درنت   (.  Alvarez et al, 2021)دنکن  برآورده 

  درك   به  کمکمنظور  به   هاییراه   بر  بازاریابی  متخصصان   و

 متمرکز  برند  و  کننده مصرف  روابط  تقویت   چگونگی

  ن یچنزیرا  ؛  (Fernandes & Moreira, 2019)اند شده 

  ی از وفادار  یسطوح بالاتر  تجربه مثبت و  منجر به  یارتباطات

ممصرف که یکننده  آن    شود  مال  افزایش پیامد    ی عملکرد 

  چنین   هسته   در.  (Amjad et al, 2018)است ها  شرکت

که  نهفته  1برند   دلبستگی  قوی،  روابط   پیوندهای   به  است 

کننده مصرف  2خودپنداره   برند و  با  مرتبط  عاطفی  و  شناختی

 کمک  برند   به   وفاداری  ایجاد  به   خودنوبه  به   که  ،دارد  اشاره 

مشترییم عمر  طول  افزایش  باعث  همچنین    ایجاد   و  کند، 
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 (.Chieng et al, 2022)شودیمبرند    ویژه   ارزش

  است   انیو مشتربرند    نیب   ی ارتباط عاطف  کیبرند    یدلبستگ

را    انیمشتر  یازهاین  تا دهد  یامکان را م  ن یها اه شرکتکه ب 

ارزشنماید  برآورده     خلق   ی دیجد  یارتباط  یهاو 

  قوی   دلبستگی  ایجاد  (.Hongsuchon et al, 2023)کنند

  زیرا   ؛ است  دشواری   کار  هاشرکت  برای  برند   به

  و یا   برند   تغییر  در جهت  فراوانی   های گزینه  کنندگانمصرف

  خاص   برند   یک   به   و صرفاً   دارند   جدید   یری برندهایکارگبه 

  از   . یکی(Aboulnasr & Tran, 2019)مانندینم  وابسته

  است   این   برندها   به   کنندگانمصرف   دلبستگی  ایجاد   هایراه 

  خویش   ابراز   برای  را   خود  نیاز  تا   کرد  کمکها  آن   به   که

کنندگان مصرفکه    دارد  بیشتری  احتمال  زیرا  کنند،  برآورده 

  دلبستگی   هستند،  خود  خودپنداره   نمایانگر   که   برندهایی  به 

  نظریه   زمینه،   این   در (.  Rabbanee et al, 2020)کنند   پیدا 

  خودپنداره   بین  سازگاری  که  کندمی  فرض  3یخودسازگار

  منجر ( خود با سازگاری یعنی)برند  شخصیت و کننده مصرف

(.  Sirgy, 2018)شودمی  برند  مثبت  رفتارهای  و  هانگرش   به

  اجتماعی   و   آلایده   واقعی،  نوع   سه  شامل  ی،خودسازگار

 4ی واقعی(. خودسازگارRabbanee et al, 2020)است

  برند   به  دلبستگی   مهم  هایمحرك عنوان  به   5آلیده ا  و

  بر   افراد  مهم  تأثیر  بیانگر  اعیاجتم  د و خودسازگارینباشیم

(. Reed et al, 2012) است  برند  روابط   و   مشتریان  خرید

این کننده  منعکس  6اجتماعی  خودسازگاری  خاص،طور  به 

  را ها  آن   دیگران  خواهندیم  چگونه  افراد  که   است  موضوع

  که   اجتماعی  نیروهای   توسط  همواره   هاخودپنداره   این   .ببینند

 ,Sirgy)گیرندیم  قرار  تأثیر  تحت   ،اندکرده   احاطه  راها  آن

ازعنوان  به   برندها(.  2018   هویت   اجتماعی  یهاجنبه   بیانی 

 عمل   خاص   گروه   یک  به   تعلق   از  نمادی  همچنین   و   فرد

درکنندیم نه مصرف  ،واقع  .    ارتباط   برندها  باتنها  کنندگان 

  ارتباط   نیز  برند  بهمندان  علاقه   با  بلکه  کنند،یم  برقرار

آگیرندیم   به   را  اطلاعات  شوند،یم  درگیر  برند  باها  ن. 

  بیان   برند   مورد   در  را  خود  نظرات  و  گذارندی م  اشتراك

  هویت   با   مشترك   ی هاسنت  و   هایین آ  فرهنگ،  و   کنندیم

  لذا   (.Haverila et al, 2020)پذیرندیم  را  جمعی

  که   را   تصویری  کنندیم   تلاشکنندگان  مصرف  گونه ینا

 یعنی)دارند ها  آن   از(  برند  بهمندان  علاقه  یعنی)دیگران

  را   تایید   و  اجتماعی  تعاملات  تا  کنند  حفظ  ،(خوداجتماعی

  نظر   به   بنابراین، (.  Swann et al, 1992)کنند   تسهیل 

  برندها   با   آن   سازگاری  و   "اجتماعیخود"  اهمیت   که  رسدیم

 Rabbanee)است  افزایش  درحالکنندگان  مصرف  برای

et al, 2020.)  Loureiro et al(2012)  دهند می  نشان  

  به   نسبت   قوی   «عشق»   دارند   تمایل  کنندگانمصرف  که

  و   درونی  خود  کننده منعکس  که  کنند  ایجاد  برندهایی

 و  خوداجتماعی  که  نقشی  یجهدرنت   و  است،  هاآن  اجتماعی

  محرك   یک  عنوانبه   کنندیم  ایفا  اجتماعی  یخودسازگار

 Rabbanee et)هستند   برند،  وکننده  مصرف  روابط  کلیدی

al, 2020  .)دلبستگی   و  یخودسازگار  انواع   بین   ارتباط  

 Malär et  ،مثالعنوان به  در مطالعات بیان شده است.  برند،

al(2011)  ی خودسازگار  بین   دارییمعن  و  مثبت   رابطه  

  با   آلایده   یخودسازگار  اثر  اما  یافتند،   برند  دلبستگی  و  واقعی

 Huang et al(2017)نتایج    مقابل،  در.  نبود  معنادار  آن

  برند   دلبستگی  برآل  یده ا  یخودسازگار   منفی  تأثیردهنده  نشان 

براین،    .بود تحقعلاوه  در  برند  تجربه    ت یریمد  قاتیمطالعه 

-یدر جامعه م   انیمشتر  نیب  یاست و ارتباط تعامل  جیبرند را

-تجربه برند به شرکت  دهد.  ر ییرا تغ  انیتواند تجربه برند مشتر

شده را انجام دهند  یسازیشخص   یابیدهد تا بازاریها اجازه م

به برند    انیمشتر  یو دلبستگ  تیرضا  ،ییآشنا  شیو باعث افزا

 انیکه مشتر  یهنگام  (.Hongsuchon et al, 2023)شود
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م شرکت  برند  تجارب  ایدر  را  برند  روابط  و  و    جادیکنند 

  جاد یبه برند در آنها ا  یکنند، احساس تعلق و دلبستگیحفظ م

برند    مثبت ازتجربه    کی  .(Malär et al, 2011)شودیم

که    برند است  ی هاتیدر فعال  ی مشتر  بالای   مشارکت نیازمند  

  ن یب  یقو  هیجانیارتباط  خلق  برند و    از مثبت    یابیارز  پیامد آن

م  یمشتر برند  (. Hongsuchon et al, 2023)باشدیو 

  برند   به  قوی  دلبستگی  ،7ییافزاخود   تئوری  همچنین براساس

 زیرا  کند،  کمک  برند  به   وفاداری  بهبود  به  است  ممکن

  حفظ   برای  منابع  تخصیص  به  بیشتری  تمایلکنندگان  مصرف

 ,Tseng)دارند  خود  مفاهیم  با  مرتبط   برندهای  با  روابط

  که   کنندگانیمصرف  خود،-برند  رابطه   حفظ   برای (.  2020

  داشتن   برای  خود  هایتلاش  در  هستند  وابسته  برند  یک  به

  وفاداری   است   ممکن  خودنوبه  به   که  کنند، می  اصرار  برندها 

 Tsai.  دهد  افزایش   خاص  برند   آن  به  نسبت   را ها  آن   برند 

  طریق   از   توان یم  را   برند  وفاداری   که   کندیم  ادعا  (2011)

  از   تجربی  مطالعه  چندین.  کرد  تقویت   وابسته   و  متعهد  روابط

  نگرشی   نتایج   به   برند   دلبستگی  که   کنندمی   حمایت  ایده   این

 کمک  برند  برای   بالا   هزینه  پرداخت  قصد   مانند  مطلوب

  این   این،  بر  علاوه   (.Chieng et al, 2022)کندمی

  بین   فردبودنمنحصربه  به   نیاز  کننده تعدیل   اثر  پژوهش

بررسی    برند،   دلبستگی  و  یخودسازگار   این   در.  کندیمرا 

 ویژگیکننده  منعکس  فردبودنمنحصربه   به   نیاز  زمینه،

  با   دیگران   به   نسبت ها  تفاوت  دنبال کردن  درکنندگان  مصرف

  به   که  است  خود  هایخودپنداره   بیان  برای   برندها  از  استفاده 

  و   یخودسازگار  انواع  بین  رابطه  از  یترکامل  تصویر  هارای

  . (Kautish et al, 2020)کندیم برند کمک به   دلبستگی

  دنبال   را  بودنفردمنحصربه   که  میزانی   درکنندگان  مصرف

 کمک  کنندگانمصرف  به   هابرند   و   هستند   متفاوت  ،کنندیم

  که این امر   ،کنند  منعکس  را   خود   هایخودپنداره   تا  کنندمی

  که   دکنمی  عمل  مکانیزمیعنوان  به   بالقوه طور  به 

 استفاده   یکدیگر  از  خود  ساختن  متمایز  برای  کنندگانمصرف

مصرفکنندمی به   نیاز   باکنندگان  .    فردبودن، منحصربه   بالا 

  است   ممکن  هستند   دیگران  شبیه   بسیار  کنند   احساس   که  زمانی

  تجربه (  آل خودایده )خود  خودپنداره   برای  را   تهدیداتی

 ، طورمعمولبه   حال،ین ا  (. باAbosag et al, 2020)کنند

نمودن   پذیرش  به  نیاز  دلیل  به   شباهت  عدم  دنبال 

  که   معنی  این  به   شود،یم   محدود(  خوداجتماعی)اجتماعی

-  به  نیاز  سطوح  به   برند   دلبستگی  بر  یخودسازگار  نوع   تأثیر

 Chieng et)دارد  بستگیکننده  مصرف   فردبودنمنحصربه

al, 2022)  .،ا  بنابراین از  اول   پژوهش  نی هدف    در مرحله 

( و  یو اجتماع  آلده یا  ،ی)واقعیارتباط خودسازگار  یبررس

تعد  یدلبستگ نقش  با    به   از ین  یکنندگلیبرند 

و در مرحله دوم    است  برند  یوفادار  یبر رو   فردبودنمنحصربه

دنبال   و ارتباط    به  بین  برند  تجربه  میانجی  نقش  بررسی 

ایده واقعی)خودسازگار اجتماعی(  آلی،    برند   یو دلبستگ  و 

 است.  

زیادیهافروشگاه  ،فروشیخرده   زمینه در همراه  تلفن   ی 

 از بیشتری سهم کسب خواهان  هاآن  همهکه    وجود دارند 

 برای خرید، مراکز زیاد تعداد به با توجههستند که   بازار

 با توانندمی کننده مصرف در خوشایند  تجربه  ایجاد

شناخت مناسب رویکردی ،  کنندگانمصرفهای  یقه سل و 

افزایش محصولات فروش  به را بیشتری سود و دهند را 

 اهداف از یکی مشتری برایدلبستگی   خلق د.نآور دست

و امروزی  یوکارهاکسب  اصلی دلبستگی   است 

 پایدار رقابتی مزیت یک امکان خلق عملاً کننده مصرف

همراه هافروشگاه  برای را تلفن  سبب   کندیم فراهم ی  و 

تایم تجربه   بهبود و ایجاد برای را خود تلاش شود 

دنیای   در دن بتوان تا کند فراهم مشتریان برای فردمنحصربه



 
 
 
 
 

141 
 تلفن همراه در اصفهان( یهای گوش انیبه برند)موردمطالعه: مشتر یفردبودن بر وفادار به منحصربه   ازین یکنندگل ی برند با نقش تعد یو دلبستگ  یارتباط خودسازگار

وفاداری  نکن متمایز رقبا  سایر از را خود رقابتی، و  د 

وجه تمایز  نهایتاً، درخصوص  د.  نرا افزایش ده  کننده مصرف

اول، با گنجاندن  مورد اشاره کرد    چند توان به  این مطالعه می

بررسی  به  خودسازگاری،  چارچوب  در  خوداجتماعی 

آل و اجتماعی بر  تأثیرات مستقیم خودسازگاری واقعی، ایده 

ی نگرشی و رفتاری به برند  دلبستگی برند و متعاقباً بر وفادار

ادبیات قبلی این روابط متقابل را مورد بررسی ،  کندکمک می

دوم، با   .(Goi et al,2023به عنوان مثال:    ) قرار نداده است

ایده  واقعی،  خودسازگاری  غیرمستقیم  اثرات  و  بررسی  آل 

به درك بهتر    ، 8برند  اجتماعی بر دلبستگی برند از طریق تجربه

بین این سازه  های مهم در فرآیند ایجاد وفاداری برند  تعامل 

را   تجربه برند  ی انجیکه نقش م یمطالعاتزیرا  ،کندکمک می 

در  برند    یو دلبستگ  سازگاریانواع خود  نیرابطه ب   ح یدر توض

برندها   ندارند  کنند،  یبررسزمینه  وجود  ما  دانش  در  .  طبق 

تعد  ن یا  ت، ینها نقش  ن  یاکننده ل یمطالعه  که  -  به   ازیرا 

و    سازگاریمختلف خود  انواع   ن یبودن بر رابطه بفردمنحصربه

  ن یدر ا دهد.مورد بررسی قرار می کند،ی م فا یبرند ا  یدلبستگ

ومنعکس  منحصربفردبودن   به   نیاز   نه،یزم  یژگیکننده 

پمصرف در  دتفاوت  یریگیکنندگان  به  نسبت  با    گرانیها 

ب از  برااستفاده    شان یخودانگارها  ان یب  ی رندها 

ارا  ن یبنابرا  . (Kautish et al, 2020)است تصوی به    ر یه 

ب  یترکامل ارتباط  دلبستگ  یانواع خودسازگار  ن یاز  به    یو 

خصوص  شده درمطالب بیانبا توجه به    کند.یبرند کمک م

بین   برند  خودسازگاررابطه  دلبستگی  و  و    کننده مصرفی 

، فردبودنمنحصربه   به  نیازبر وفاداری برند و نقش    هاآن یر  تأث

اصلی   که:  پژوهشمساله  است  ارتباط    این  آیا 

اجتماع  آلده یا  ،ی)واقعیخودسازگار   برند   یدلبستگ  و  (یو 

-می  یلتعد  فردبودنمنحصربه  به  ازین بر وفاداری برند توسط  

بین میانجی  نقش  برند  تجربه  آیا  و  ارتباط    شود؟ 

  برند   ی( و دلبستگیاجتماع  و   آلده یا  ،ی)واقعیخودسازگار

 دارد؟ 

 ادبیات تحقیق و چارچوب نظری

 و دلبستگی برند  خودسازگاری برند

  و   فرد  خودپنداره   بین   تناسب صورت  به خودسازگاری  

(.  Japutra et al, 2019)شودی م  توصیف  برند   شخصیت 

دو  تئوری   اساس،  این  بر   یعنی   مهم،  مفهوم  خودسازگاری 

هم    را  برند   شخصیت  و   خودپنداره  میبه    در   که   دهدپیوند 

-کمک شایانی می  شرکت  به برند    دلبستگی و    وفاداری   ایجاد

  در  فرد احساسات  و افکار  مجموعهعنوان » به  خودپنداره . کند

  بعد،   سه  شامل  و   شودیم  تعریف  «یک شیعنوان  به   خود  مورد

 Moons et)است خوداجتماعی و  آل خودایده  خودواقعی،

al, 2020  .) خود   از   افراد  درك  نحوه   به  واقعی  خودپنداره  

  که   دهدیم  نشان   آلایده   خودپنداره   کهیدرحال  دارد،  اشاره 

  به   اجتماعی  خودپنداره ببینند.    را  خود  خواهندیم  ونهچگ  افراد

فرد  نمایش  نحوه   ,Sirgy)دارد  اشاره   دیگران  به   خود 

از 2018   یک   تا  دارند   انگیزه کنندگان  مصرف  رو،ین ا  (. 

.  کنند  حفظ  دیگران،  به  نسبت  خود  مورد  در  مثبت  خودپنداره 

  نوع   با   مطابق   دارند   تمایل  کنندگانمصرف  که   است   بدیهی 

  این   و   کنند   رفتار   ،بدانند  را  هاآن   دیگران   خواهندمی  که  فردی

  استفاده   و   هاانتخاب   در  هاآن  مصرفی  رفتارهای  بر  خودنوبه  به 

تأثیر  از   به   برند   شخصیت  کهییازآنجاگذارد.  می  برند 

  برند   با   مرتبط شده  ادراك  انسانی  هاییژگی و  از  یامجموعه

 سعیکنندگان  مصرف   چگونه  که   این  تصور  دارد،  اشاره 

  درباره   تصاویری  کشیدن  رتصوی  به  برای  برندها  از  کنندیم

 Japutra et)نیست   دشوار  کنند،   استفاده   دیگران   برای   خود

al, 2019.)    ،دیگر طرف  معمولاًاز   خودسازگاری 

ایده   خودسازگاری واقعی،  شود و شاملیم  تلقی  یچندبعد
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(.  Chieng et al, 2022) استاجتماعی    و   آل

تناسب بین چگونگی نگاه خریداران به  ،  واقعی  سازگاریخود

. فروشی استرابطه با تصویر خرده  طور واقعی درخودشان به 

خودتص از  به ویر  تعریفواقعی،  روشی  که عنوان  شده 

رامصرف خودشان  و  )بینندمی کنندگان  کلیدبری  رضایی 

به مقدار تطابق بین    ،آلایده خودسازگاری  (.  1396،  دیگران

ایده  تصویرتصویر  و  خود  از  خریدار  یا خرده   آل  فروشی 

در   خودشان  در  دارند  دوست  خریداران  آنچه  بین  تناسب 

افراد تصاویر  .  اشاره دارد  ، فروشی ببینندتصویر خرده  رابطه با 

راایده  از خودشان  میدارند  آل  تحقق  را  تصاویر  این  و   ،-

ها و بازارهایی که  یق حمایت کردن از فروشگاه طر از)بخشند 

-شان را افزایش مینفسعزت و این  (ها هستند در رابطه با آن 

خودسازگاری  Rabbanee et al, 2020) هدد  .)

میزان   ،اجتماعی خود  سازگاری  به  از  تصویر  اجتماعی  بین 

و خرده  خریدار  به  یفروشتصویر  دارد.   ،یگردعبارتاشاره 

چگونه توسط دیگران   که خریداران معتقدندتناسب بین این

خرده  تصویر  با  رابطه  میدر  دیده  فرد  فروشی  یک  شوند. 

رك و ساده  ،  گراگمان کند دیگران او را دروناست   ممکن

کن است با تصویر  د ممخو بینند. این تصویر اجتماعی ازمی

 Chieng)آل یا واقعی سازگار یا ناسازگار باشدایده از خود

et al, 2022).  Shimul& Phau (2022)  دادند   نشان  

  تأثیر   کنندگانمصرف  آلایده   و   واقعی  خودسازگاری  که

دارد  برند  به   دلبستگی   بر  مثبت به    یدلبستگ  .لوکس  برند 

برند اشاره دارد    ک یکنندگان با  مصرف  ی قو   یارتباط عاطف

مصرف  آن  موجب  به  بخشکه  را  برند  از    یکنندگان 

برند   دلبستگی  .(Shimul, 2022)دانندیخودپنداره خود م

 شناختی و رفتاری احساسی، یهاواکنش  شامل

 طرح، مثل برند به مربوط مولدهای  یلهوسبه  شده یکتحر

 آن در برند  که محیطی و  ارتباطات  ی، بندبسته هویت،  

بازاریابی   نظرانصاحب  از بسیاری شود.یم گردد،یمعرضه 

 برند دلبستگی چگونگی درك و  شناخت که معتقدند

 هاییاستراتژ توسعه برای ،کنندگانمصرف یله  وسبه 

محصولات  زیرا است؛ حیاتی امری خدمات و بازاریابی 

 کننده مصرف رفتار بینییش پ در تواند ی مبرند   دلبستگی

 (.Torres et al, 2020)گیرد قرار  استفاده   مورد

(Amjad et al (2018    تواند یم  یخودسازگارمعتقدند  

کننده به برند  مصرف  یو رفتار  ینگرش  ،یعاطف  ی هاواکنش

افزا ب مصرف  .دهد  شیرا  برندها  شتریکنندگان  وابسته    ییبه 

را   ارمعناد یو معان  انیخودشان را ب یاصل ی هاهستند که جنبه

دارند    ییهابرند  د یخربه    لیتما. به بیان دیگر،  دهندینشان م

است که   آنها  خودسازگاری  با  ارتباط   ,Goi et al)در 

2023)  .(Amjad et al (2018  ن یب   انطباق بیان کردند  

شکل  یمشتر  و  برند   یتیشخص  یهایژگیو به    ی ر یگمنجر 

م  ی قو  یدلبستگ برند   Japutra et al (2019)   شود.یبا 

که برندها قادر   یرابطه با برند، زمان ت یفیک کردند  خاطرنشان

  ش یباشند، افزا  ییو خودافزا  ی دییخودتأ  یهازه یانگ  جادیبه ا

برند و    ریتصو  ن یب  یتریرو، هر چه انطباق قو نی. از اابدییم

نسبت به برند    یجانی ه  وند ی باشد، پ  آلده یا  ا ی  یخودانگاره واقع

 Japutra etو    Ebrahimi et al (2020)  .است  تریقو

al (2018)  دا ایده سازگارخود  دند نشان  طریق  ی  از  آل 

کنندگان نسبت به  دلبستگی به برند بر رفتارهای منفی مصرف

اثرگذار    فکش  Chieng et al (2022)  اما  .استبرند 

خودسازگار که  بهده یا  یکردند  قابلآل    بر   یتوجهطور 

م  یدلبستگ در  برند    . ستیناثرگذار    انیمشتر  انیبه 

Rabbanee et al (2022)    وBilondatu & 

Tjokrosaputro (2023)  که خودسازگاری   ند نشان داد  

های زیر  در این راستا فرضیه  .گذاردمی  تأثیر  برند   دلبستگی  بر

 شود: مطرح می
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رابطه مثبت و معنادار    برند  دلبستگی  با   واقعی  . خودسازگاری1

 .دارد

و    برند  دلبستگی  با  آلایده   خودسازگاری  .2 مثبت  رابطه 

 معنادار دارد.

و    برند   دلبستگی  با  اجتماعی  یخودسازگار.  3 مثبت  رابطه 

 .معنادار دارد

 و اثر آن بر دلبستگی برند تجربه برند نقش میانجی 

 شده یخته برانگ  رفتاری  و  درونی   یهاپاسخ   به   برند   تجربه

.  دارد  اشاره   برند   با  مرتبط  ی هامحرك  توسط

  برند   یک  از   ادراکات  توسعه  به  تمایل  زمانیکنندگان  مصرف

  برند   مختلف  یهامحرك  طریق  از  را   برند  مستقیماً  که   دارند

  بازاریابی   ارتباطات  سایر  و لوگو،  تجاری  نام ی،بندبسته   مانند

و  )کنند  تجربه   و   پایه   برند   تجربه(.  1399،  دیگرانخدامی 

  بر   مثبت  اثری  که  است  کننده مصرف  رفتار  بینیپیش  اساس

یگانه،  )دارد  برند  دلبستگی  و  وفاداری،  رضایت طباطبایی 

1401  .)Ding & Tseng (2015)  را   تجربه   بعد  چهار  

  برند   به   بالقوه   مشتریان  وابستگی  نحوه   در  که   کردند  شناسایی

  و   شناختی  هیجانی،  حسی،  تجربیات   شامل  و   دارند  نقش

  را   برند  ازکننده  مصرف  ادراکات  9حسی  تجربه.  است  رفتاری

. کندیم  منعکس  حسی  و  شناختییباییز  هاییفیت ک   طریق  از

  عواطف   و   احساسات  حالات،  به   10هیجانی  تجربه 

  تفکر   هم  11شناختی  تجربه.  دارد  اشاره کنندگان  مصرف

  کشد می  تصویر  به   را   برند  یک   مورد   در  تخیلی   هم   و  تحلیلی

 زندگی  سبک  و  فیزیکی  رفتارهای  شامل  12رفتاری  تجربه   و

  تجارب   برندها   ، . درواقعشودمی  برند   یک  با   کنندگانمصرف

 جایگزینی  هایراه   کنند،می  غنی  را  کنندگانمصرف  فیزیکی

  سبک   و  رفتار  بر  بنابراین  و  دهندمی  نشان  کارها  انجام  برای

 .(Chieng et al, 2022)گذارند می تأثیرها آن  زندگی

به    خود-برند  نینشان داده شد که انطباق ب   ه یاول  قاتیدر تحق

برا   ی کیعنوان   برند    یدلبستگ  جاد یا  یاز عوامل قدرتمند  به 

م گرفته  نظر    (. Reihani et al, 2019)شود یدر 

Chieng et al (2022)  ی خودسازگار  که  ندداد  نشان  

  اما   دارد،  برند   دلبستگی  بر  مستقیمی  تأثیر  تنها  اجتماعی

 طور به   علاوه بر تاثیر مستقیم،   آلایده   و  واقعی  یخودسازگار

  . گذاردمی  تأثیر  آن   بر  برند   تجربه   طریق   از  غیرمستقیم

Huaman-Ramirez & Merunka (2019)    معتقدند

به    یبر دلبستگ  یمیمستق  ری برند ممکن است نه تنها تأث  هتجرب

تأث  بلکه  باشد،  داشته  طر  یمیرمستقیغ  ریبرند  عوامل    ق یاز 

جمله   مختلف ن  از  برند  به  براین،   دارد.   ز یاعتماد    علاوه 

مرتبط    یبا تجربه مصرف مشتر  یعاطف  یدلبستگ  یریگشکل

تجربه  مشتر  یااست،  در  کی  دیهنگام خر  ی که    افت یبرند 

با  ها  شرکت  (.Hongsuchon et al, 2023)دکنیم

تجارب برند،    قیاز طر  انیمشتر  یدرون  یازهاین  سازیبرآورده 

  ت یخود تقو ی را نسبت به برندها انیاحساسات مطلوب مشتر

مشتریم و  برند   یتری قو  ی وابستگ  انیکنند  -یم  جاد یا  به 

  Japutra et al (2014)  (.Malär et al, 2011)کنند

برند     ی دلبستگ  جاد یا  قادر است خاطرنشان کردند که تجربه 

برند    به تجر  این معنا که  به  ،کند  لیها تسهشرکت   یبرند را برا

 انیمشتر  یدلبستگ  در نهایت   و   تیرضا،  ییآشنا  شیباعث افزا

و تعلق    تیحس هو  ،تجربه خوب از برند  کی  شود.یبه برند م

بر انتخاب    و   دهد یم  شیرا افزابرند    ی به جامعه مجاز  انیمشتر

  ی را برا  یریمس  گذارد،یم  ریاز محصولات برند تأث   انیمشتر

رابطه و   ،یتا ارزش نوآور کندیفراهم مبرند  یجوامع مجاز

مشتر  یشتریب  یابیبازار به  و  آورند  دست  به  اجازه   انیرا 

دلبستگیم تا  شکل    یهای دهد  را  برند  بلندمدت 

-Huaman(.  Hongsuchon et al, 2023)دهند 

Ramirez& Merunka (2019)    تجربه برند  بیان کردند
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کنندگان  مصرف  ی برا  شتریبرند و ب  ی طور مثبت با دلبستگبه

است.   مرتبط  سطح    کیجوان  مستلزم  برند  خوب  تجربه 

فعال  یاز مشارکت مشتر  ییبالا ا  یهاتی در  است و    ن یبرند 

بالا ار  یسطح  باعث  ممثبت    یابیارز  یتقا مشارکت  ی برند 

ی م  جاد یو برند ا  یمشتر  ن یب  ی قو  یارتباط عاطف  کیود و  ش

  ی دلبستگدرنهایت،    (.Hongsuchon et al, 2023)ندک 

برند   م  کیبه  که  است  خاص  تأثیاحساس  تحت    ر یتواند 

گ قرار  برند  فرضیه  .ردیتجربه  راستا  این  مطرح در  زیر  های 

  شود:می

واقعی و دلبستگی برند    خودسازگاری  برند رابطه بین   . تجربه 4

  کند.یمگری یانجیمرا 

آل و دلبستگی    ایده   خودسازگاری  برند رابطه بین  تجربه  .5

 کند. یمگری یانجی مرا  برند

اجتماعی و دلبستگی    خودسازگاری  برند رابطه بین   . تجربه6

 کند. یمگری یانجی مرا  برند

معنادار  7 و  مثبت  رابطه  برند  دلبستگی  با  برند  تجربه   .

 .دارد

 وفاداری برند دلبستگی برند و 

  برند   یک  مجدد   خرید  بهکننده  مصرف   تعهد،  برند  وفاداری

می  آینده   در  مداومطور  به   شده داده   ترجیح نشان  -را 

  است   رقابتی  مزیت  منبع  و   (1391ابراهیمی و دیگران،  ) دهد

  با   بلندمدت  روابط  تا  کندیم   کمکها  شرکت   به  که

 ,Fernandes & Moreira)کنند  ایجادکنندگان  مصرف

2019  .)Huber et al (2018)  را برند به وفاداری 

دانند  می مدتبلند و یتصادفیرغ رفتاری واکنش عنوانبه 

 در که خاصی  تصمیمات یلهوسبه خرید فرایند آن در که

لحاظ   ازگیرد.  می شکل دارد،  وجود برند یک از آن بیش

وفاداری   برند   وفاداری   مفهومی، نوع  دو    و  نگرشی  شامل 

 تمایلی  تعهد  میزان  به  31نگرشی  وفاداری.  است رفتاری

  که یدرحال ، دارد اشاره  برند به نسبت ها آن  نگرش و مشتریان

  قصد   همچنین   و   برند  مکرر  خریدهای   به   14رفتاری  وفاداری

 اشاره   آینده   در   برند  خرید  برای   مشتری  مکرر

 (.Chaudhuri & Holbrook, 2001)دارد

مبلغ  مصرف پرداخت  به  تمایل  معمولاً  وفادار  کنندگان 

دارای  محصولات  برای  زیرا  نام    بیشتری  دارند،  تجاری 

به  را    یفردمنحصربه  یهاارزش نسبت  تجاری،  نام  یک  از 

نام مصرفکنندیم  درك ها  سایر  وقتی  وفادار  .  کنندگان 

  ها ، آنکردندفقدان دلبستگی به نام تجاری خاصی را مشاهده  

های تجاری که وضعیت بهتری دارند، تمایل  بلافاصله به نام

م با کنندیپیدا  محصولات  خرید  دلیل  به    .  آشنا  تجاری  نام 

صرفه  ادراکی   ییجودلیل  ریسک  کاهش  و  زمان  در 

نسیمی  زعفری  (.1394،  دیگران  و   صنایعی)است   ( 1401)و 

صورت  که دلبستگی برند و دلبستگی محصول به   نشان دادند

 Huber  .گذارندیم  یرمستقیم و مثبت بر وفاداری به برند تأث

et al (2018)    طریق   از   توانیم  را   برند   وفاداریبیان کردند  

  خود   و   برند   ین ب،  خود  با   مرتبط  ارتباطات   بر  که   برند  دلبستگی

وابستگ  یانیمشتربعلاوه،    کرد.  تقویت  دارد،  تأکید   ی که 

  ی گذاربه اشتراك  لیما  اریبرند دارند، بس   کیبه    یقو  یعاطف

خر عادات  تکرار  هستند)  دیو    . ( Goi et al, 2023خود 

Pedeliento et al (2016)    ی وندهای پ  جادیابیان کردند  

.  شود منجر به وفاداری برند می  و برندها   دارانیخر  ن یب  یعاطف

Goi et al (2023)   ک یبه برند    ی اند که دلبستگنشان داده  

وفادار  میمستق  ریتأثیک    ای  پیشایند اما    دارد.  برند  یبر 

Ghorbanzadeh & Rahehagh (2021)    در تحقیق

به این نتیجه رسیدند که بین دلبستگی برند و وفاداری   خود 

ندارد.   وجود  معناداری  نهایت،  ارتباط    ی وندهای پ  جاد یادر 
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  ی اریحال، بس نیو برندها دشوار است، با ا انیمشتر ن یب قیعم

معتقدند که    رایز  ؛شوندیم  ده یسمت کش  ن یاز متخصصان به ا

وفادار به   ,Chieng et al)شودمیبرند    ی بالا  ی منجر 

 شود: های زیر مطرح میدر این راستا فرضیه . (2022

دلبستگی8 و    برند   به   نگرشی  وفاداری  با  برند   .  مثبت  رابطه 

 .معنادار دارد

دلبستگی9 و    برند   به  رفتاری  وفاداری   با   برند   .  مثبت  رابطه 

 .معنادار دارد

 بودن فرد منحصربهنیاز به  کنندگی نقش تعدیل

  بودن  متفاوت  به   افراد  نیازعنوان  به   15فردبودنمنحصربه   به  نیاز

 ,Nalchi Kashi et al)شودمی  داده نشان  دیگران  از

که   است   ممکن  نیاز  این  و  (2013 شود  آن  به    منجر 

  و   توسعه  برای   را   هامارك  و  محصولات  کنندگان،مصرف

  کنند   استفاده   بیاورند،  دست  به  خود  اجتماعی  تصویر  ارتقای

درواقعTian et al, 2001)بریزند  دور  یا  و  .) ،  

دارند    فردبودنمنحصربه   به   زیادی  نیاز   که  کنندگانیمصرف

  دیگران   شبیه   بسیار   کنند  احساس   که   زمانی  است   ممکن

  تجربه   شانخودپنداره   برای   را  تهدیداتی  هستند، 

  است   ممکن  تهدید  این(.  Abosag et al, 2020)کنند

  از   خود   هویت  بازیابی   برای  ییهاراه   جستجوی   به   را ها  آن

بادنده  سوق  خود  یزکننده متما  رفتارهای  طریق   حال، ین ا  . 

نمودن   اجتماعی  پذیرش  به  نیاز   دلیل   به  شباهت   عدم   دنبال 

  شود یخود موجب م  ،بودن کالافرد. منحصربه شودیم  محدود

 زیتما  گرید  انیو مشتر  خاصی  آن کالا  انیمشتر  نیکه بتوان ب

  نیاز   .(Ruvio, 2008کرد)  زیمتما  ها راآن ، یعنی  اد کردیجا

  شامل   بعد   سه   دارای کننده  مصرف بودن  فردمنحصربه   به 

  و   یرمعمول،غ  ناهمخوانی انتخاب   خلاق،  انتخاب  ناهمخوانی 

 ,Tian et al, 2001; Ruvio)است   شباهت  از  جلوگیری

2008; Nalchi Kashi, 2013.) انتخاب   ناهمخوانی  

کنندگان  مصرف  سوی  از  محصولاتی  انتخاب   به 16خلاق

 کمکها  فرد آنمنحصربه   شخصیت   ایجاد  به  که   دارد  اشاره 

انتخاب (.  Tian et al, 2001)کندیم   ناهمخوانی 

انگیزه 17یرمعمولغ   محصولات   از  که   را  یکنندگانمصرف  ، 

 منعکس  ،کنندیم  استفاده   اجتماعی  هنجارهای  با  متفاوت

  مصرف   از  پرهیزدهنده  نشان  18شباهت   از  جلوگیری.  کندیم

  یا و    اندشده یرفتهپذ  گسترده طور  به   که  است  محصولاتی

  متوقف   را   شوند یم  تلقی  معمولی  که  محصولاتی   از  استفاده 

ازکندیم   بیان   برای  برندها  ازکنندگان  مصرف  کهییآنجا  . 

  تقویت   یا  حفظ   برای   ای یلهعنوان وسبه   خود   بودنفردمنحصربه

  به   نیاز  پژوهش   این   کنند،یم  استفاده   خود  خودپنداره 

  بین   رابطه  گرتعدیلعنوان  به   را  بودنفردمنحصربه

 Chieng et)کندیم  معرفی  برند   دلبستگی  و  یخودسازگار

al, 2022.)    دادند  نشان    (،1397)  دیگرانو  رضایی کلیدبری

مثبت و   یر، بر وفاداری مشتریان تأث19شخصیت برند و تجانس 

دارد.    دارمعنی  و   مثبت   تأثیر  Zhang (2022)معناداری 

  برند   وفاداری  رفتار  بر  را  کنندگانمصرف  یخودسازگار

داد (1399)گلمشکی  .داد  نشان ها  آن نشان  شخصیت    ،  که 

خودسازگار به    یبرند،  وفاداری  بر  عملکردی  سازگاری  و 

هتل  تأث  یهابرند  اصفهان  دارند  یرشهر  معناداری  و    .مثبت 

  به   نیاز  نشان دادند که   Chieng et al (2022)  همچنین،

  تقویت   را   آل خودسازگاری ایده   مثبت   اثر   بودندفربهمنحصر

  برند   دلبستگی  بر  را  ی اجتماعیخودسازگار  اثر  اما  ،کندیم

  بیان   Goi et al (2023)  نهایت،   در  .کندیم  تضعیف

بودن  فردبهمنحصربه    یدی شد  لیکه تما  یانیکردند که مشتر

  هستند   ی بندمصرف کالاها به خاطر طبقه  ر یدرگ  شتریدارند، ب

برندو   خر  ی با    جاد یا  یروان  ی وندهای پ  کنندیم  یداریکه 

برند    تیاز موقع  شانیهارا که با برداشت  ییاما برندها  کنند،یم
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های زیر در این راستا فرضیه  .گذارندیمطابقت ندارد کنار م

 شود: مطرح می

 واقعی  خودسازگاری  بین  رابطه  بودنفرد  منحصربه   به  . نیاز10

 کند.یم تعدیل را  برند دلبستگی و

  آل ایده   یخودسازگار  بین  رابطه  بودن   فردمنحصربه   به   . نیاز11

 .کندمی را تعدیل برند دلبستگی و

نیاز12   ی خودسازگار  بین   رابطه   بودن   فردمنحصربه   به   . 

 کند. می  تعدیل  را برند  دلبستگی و اجتماعی

 الگوی پژوهش 

  Chieng et al(2022)مدل مفهومی پژوهش برگرفته از  

که   است  (1)شکل  صورتبه است  که    گونه همان .  نمایان 

. است  مکنون  متغیر  پنجمدل متشکل از  این  شود  یممشاهده  

و   برند  تجربه  برند،  دلبستگی  مستقل،  متغیر  خودسازگاری 

به   نیاز  و  وابسته  متغیر  برند  متغیر فردمنحصربه وفاداری  بودن 

ل سه بعد خودسازگاری . خودسازگاری شاماستگر  تعدیل

ایده  اجتماعی  واقعی،  و  بعد  و  آل  دو  شامل  برند  وفاداری 

  45  مدل شاملاین    بعلاوه،  . استوفاداری نگرشی و رفتاری  

 است.متغیر مشاهده 

 

 ((2022چینگ و همکاران)  )منبع:مدل مفهومی پژوهش :(1)شکل

 روش پژوهش 

  ی و دلبستگ یارتباط خودسازگار یبررس  با هدف  این مطالعه

تعد نقش  با  منحصربه   از ین  یکنندگل یبرند    بر بودن  فردبه 

برند   یوفادار گرف  به  نظر هدف    روش  .تانجام  از  پژوهش 

ماه  یکاربرد نظر  از  به    است  یهمبستگ  یف یتوص   تیو  که 

  ان یمشتر  هیکل  شامل  یجامعه آماری انجام شد.  شیمایپ  روش

برندها از  که  هستند  اصفهان  شهر  در  همراه    ی تلفن 

توجه به    با .  انداستفاده کرده   22و اپل  21یائومی، ش02نگسامسو

آمار نمونه ی،  جامعه  حجم  با    حداقل  نامحدود  جامعه  برای 

کوکران    استفاده  فرمول  برای  نفر    384از  که  شد  برآورد 

 400تعداد    تصادفی ساده   یریگروش نمونه به  اطمینان بیشتر  

شدند   دهنده اسخپ پاسخانتخاب  در  )مشخصات  دهندگان 

است( 1جدول) آمده  جمع  (  برای  از  و  اطلاعات  آوری 

بسته پنج    Chieng et al(2022)  پرسشنامه  مقیاس  با 

بخش فرعی)عوامل دموگرافی دو  شامل  ای لیکرت که  گزینه

و  پاسخ متغیرها(  دهندگان(  به  مربوط  اصلی)سوالات  بخش 

شد)جدول) استفاده  همراه 2است،  به  پرسشنامه  سوالات   )
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می نشان  را  تحقیق  همچنین  متغیرهای  سنجش  دهد(.  برای 

کرونباخ   ا هداده   23پایایی شد  24آلفای  را  2)جدول)اجرا   )

ضریب    ببینید( دارای  می  0.79که  قبول  قابل  و    باشد. است 

بین متغیرها از مدل  همزمان  برای تحلیل روابط    علاوه براین، 

ساخ نرممعادلات  کمک  با  پیتاری  اسمارت    25اسالافزار 

دهندگان از  فی پاسخو برای توصیف عوامل دموگرا  3ورژن  

 . استفاده گردید 19ورژن  26اس اسپینرم افزار اس

 ( مشخصات دموگرافی 1جدول)

 درصد فراوانی  فراوانی  گروه متغیر دموگرافیک 
 ی دموگراف یاستفاده از برندها بر مبنا زانیم

 شیائومی سامسونگ  اپل
 برند مورد استفاده

 39 156 اپل

 38 152 سامسونگ

 23 92 شیانومی 

 جنسیت 
 56 88 76 55 220 زن

 36 64 80 45 180 مرد 

 وضعیت تأهل
 53 83 49 46.3 185 متأهل 

 39 69 107 53.8 215 مجرد

 سن 

 19 32 59 27.5 110 سال 30تا  20

 21 36 57 28.5 114 سال 41تا  31

 20 48 23 22.8 91 سال 52تا  42

 15 19 5 9.8 39 سال 63تا  53

 17 17 12 11.5 46 سال و بیشتر  46

 تحصیلات 

 18 17 5 10 40 دیپلم زیر

 40 38 18 24 96 کاردانی

 25 48 53 31.5 126 لیسانس 

 8 33 53 23.5 94 لیسانس  فوق

 1 16 27 11 44 دکتری

 درآمد ماهیانه

 35 23 22 20 80 میلیون  7 از کمتر

 32 77 49 39.5 158 میلیون  15تا   8

 16 32 48 24 96 میلیون  23تا  16

 9 20 37 16.5 66 میلیون  24 از بالاتر

 شغل

 8 11 16 8.8 35 محصل 

 25 49 31 26.3 105 کارمند

 19 43 61 30.8 123 آزاد 

 40 49 48 34.3 137 سایر 

 منبع: یافته های پژوهش                              
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 ضرایب پایایی ( متغیرهای پژوهش به همراه  2جدول)

 tآماره  بار عاملی هاگویه  متغیرها
آلفای  
 کرونباخ

پایایی 
 مرکب 

میانگین واریانس  
 استخراج شده 

 برند  دلبستگی

1DB 0.700 22.524 

0.849 0.883 0.787 

2DB 0.748 28.860 

3DB 0.763 34.056 

4DB 0.707 20.699 

5DB 0.694 22.884 

6DB 0.629 16.983 

7DB 0.688 21.574 

8DB 0.642 19.250 

 خودسازگاری واقعی 

1KH 0.815 39.975 

0.793 0.879 0.708 2KH 0.874 50.730 

3KH 0.834 36.958 

 آل  ایده  خودسازگاری

4KH 0.834 43.978 

0.787 0.876 0.702 5KH 0.862 47.861 

6KH 0.817 38.530 

 اجتماعی  خودسازگاری

7KH 0.834 44.063 

0.788 0.876 0.702 8KH 0.858 45.766 

9KH 0.822 36.927 

 بودن   فرد به  منحصر به نیاز

1M 0.666 24.549 

0.889 0.907 0.750 

2M 0.472 10.130 

3M 0.693 31.000 

4M 0.706 24.023 

5M 0.671 19.343 

6M 0.678 19.849 

7M 0.653 17.580 

8M 0.677 20.862 

9M 0.686 19.785 

10M 0.716 22.439 

11M 0.659 19.551 

12M 0.700 20.893 
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 tآماره  بار عاملی هاگویه  متغیرها
آلفای  
 کرونباخ

پایایی 
 مرکب 

میانگین واریانس  
 استخراج شده 

 برند   تجربه

1TB 0.412 7.439 

0.905 0.921 0.797 

2TB 0.751 31.996 

3TB 0.741 27.064 

4TB 0.744 31.495 

5TB 0.710 22.727 

6TB 0.745 27.245 

7TB 0.735 28.512 

8TB 0.715 24.724 

9TB 0.713 25.552 

10TB 0.716 25.832 

11TB 0.695 21.605 

12TB 0.713 25.384 

 وفاداری نگرشی 
1VF 0.868 47.265 

0.721 0.877 0.781 
2VF 0.899 76.763 

 وفاداری رفتاری 
3VF 0.899 63.176 

0.736 0.883 0.791 
4VF 0.880 42.403 

 منبع: یافته های پژوهش                                      

 ی پژوهشهایافته

با    یمدل معادلات ساختار  از طریق  گران این مطالعهپژوهش

  ل یتحلها را مورد  داده در دو مرحله    PLSنرم افزار    استفاده از

دادند  ر یتفسو   اول.  قرار  مرحله  اندازه   در  مورد    یرگیمدل 

مرحله    یابیارز در  و  گرفت  متغیرهای   دومقرار  بین    روابط 

 قرار گرفت. بررسیدر مدل مورد  ی شنهادیپ

 27های اندازه گیریارزیابی مدل

-بخشی از مدل کلی می  آنگیری  های اندازه دلمنظور از م

به همراه    شاملکه   شود متغیر  به آن   های گویه یک    مربوط 

اندازه   5  مطالعه   الگویدر    .متغیر است   گیری مربوط به مدل 

و  ایده خودسازگاری)واقعی،  "متغیرهای   آل 

-  به  نیاز"،"برند  تجربه"،"برنددلبستگی  "،"اجتماعی(

،  "وفاداری به برند)نگرشی و رفتاری("  و   ،"منحصربفردبودن

  سه گیری از های اندازه برازش مدل ارزیابیرای  بوجود دارد. 

پایایی کرونباخمعیار  ترکیبی  )آلفای  پایایی  روایی  (28و   ،

شده همگرا استخراج  واریانس  روایی   (29)میانگین    و 

این    (Fornell & Larcker(1981))رویکرد  واگرا در 

  مشخص است (  2که در جدول)  آنگونه.  پژوهش استفاده شد

  ضریب و    0.90تا    0.72از    ایگستره مقدار آلفای کرونباخ در  

در   ترکیبی  که    است   0.92تا    0.88از    ایمحدوده پایایی 

پیشنهادشده  بزرگ مقدار  از  و  نعلچیهستند)   0.7تر  کاشی 
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نتیجه (  1397نسب،  طباطبایی درونی    در  سازگاری  اعتبار 

مدل  سازه  میانگین    ضریب  بعلاوه،.  استتایید  مورد  های 

است که    0.50بالاتر از    متغیرشده برای هر  واریانس استخراج

از   آیتم حاکی  است  را  آن  خود  متناظر  عامل  خوبی  به  ها 

می واگرا  ارزیابیبرای  ،  نهایت  در.  دهندانعکاس  ،  30روایی 

و ضرایب    31ریشه توان دوم میانگین واریانس استخراج شده 

برای  که    قرار گرفتمقایسه  مورد  را باهم    32همبستگی عامل

تر از ضرایب همبستگی آن با  بزرگ  AVEهر عامل، جذر  

نشان که  است،  عوامل  خوبی    واگراییاعتبار    از   سایر 

 را مشاهده کنید(.   3)جدول دارد

 فورنر و لارکر کردیرو( روایی واگر 3جدول)

variables TB KH-S KH-I KH-A DB M VF-B VF-A 
TB 0.893        

KH-S 0.499 0.838       

KH-I 0.634 0.638 0.838      

KH-A 0.651 0.589 0.777 0.841     

DB 0.749 0.668 0.657 0.636 0.887    

M 0.421 0.503 0.446 0.408 0.538 0.866   

VF-B 0.582 0.435 0.501 0.484 0.572 0.392 0.889  

VF-A 0.567 0.456 0.505 0.510 0.641 0.514 0.681 0.884 

 منبع: یافته های پژوهش 

 33ارزیابی مدل ساختاری

فرضیه برهای  آزمون  مورد    مبنای  پژوهش  ساختاری  مدل 

شکل  سنجش گرفت.  و  (  2)قرار  کلی  توضیحی  قدرت 

دهد که اثرات  ضرایب رگرسیون مسیر استاندارد را نشان می

-بینیبینی را بر ساختارهای پنهان پیش مستقیم متغیرهای پیش

مدل   مقدار  سازدآشکار میشده  آزمون   .2R    آن از  حاکی 

که  را    است  وابسته  متغیرهای  در  واریانس    تبیین مدل چقدر 

،  دلبستگی برند درصد از واریانس    70. در مدل حاضر،  کندمی

واریانس    47 از  برند درصد  واریانس    41،  تجربه  از  درصد 

را   وفاداری رفتاری درصد از واریانس   32و وفاداری نگرشی 

مقادیر  می با  کرد  2Rتوان  برای  2)شکل  تبیین  همچنین   .)

بودن برازشبرازش کلی مدل،    بررسی مورد    34معیار خوب 

بود که خوب بودن مدل    0.59و مقدار آن    استفاده قرار گرفت

می تایید  را  براین  کند.کلی    که   مسیر  ضرایب ،  علاوه 

است    وابسته  بر  مستقل  متغیرهای  اثر  شدت  میزاندهنده  نشان 

شکل  طورهمان  درصد  95  معناداری  سطح  در در  (  2)که 

قرار دارد که    منفی یک تا مثبت یکبازه  شود در  مشاهده می

مقدار   این  چه  باشد،    طرف  به هر  بیشتر    دهنده نشان مثبت 

 تأثیرگذاری بیشتر متغیر مستقل بر متغیر وابسته است.  
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  های پژوهش(ساختاری)منبع: یافته  و  یریگهای اندازه مدل  مسیر ضرایب ( مدل 2شکل)

  سازی با استفاده از مدل  دوازدهماول تا    اتیفرضدر نهایت،  

طور  . همانقرار گرفتند  سنجش و ارزیابیمورد    PLS  ریمس

شود بین خودسازگاری)وافعی و  ( مشاهده می3که در شکل)

آل( و دلبستگی برندارتباط معناداری وجود ندارد)مقداره  ایده 

است(  1.96از    Tآماره   بین  درحالی  کوچکتر  که، 

و   مثبت  ارتباط  برند  دلبستگی  و  اجتماعی  خودسازگاری 

  بیشتر است(   1.96از    T)مقداره آماره  معناداری برقرار است

برند  تجربه  بین    بعلاوه،  ارتباط  در  را  میانجی  نقش 

ایده  اجتماعی( و دلبستگی برند  خودسازگاری)واقعی،  آل و 

می آماره  ایفا  سوبل    Tکند)مقداره  بیشتر    1.96از  آزمون 

به برند و دلبستگی برند  (. از طرف دیگر، ارتباط بین تجراست

می آماره  تایید  است(   1.96از    Tگردد)مقداره  و    بیشتر 

برند)نگرشی و رفتاری(    با دلبستگی برند   به  ارتباط  وفاداری 

دارد آماره  معناداری  در    1.96از    T)مقداره  است(.  بیشتر 

نیاز بین  ه  ب  نهایت،  ارتباط  منحصربفردبودن 

ایده  اجتماعی( و دلبستگی برند  خودسازگاری)واقعی،  آل و 

 کند.را تعدیل نمی

 
 های پژوهش( )منبع: یافته ساختاری و یریگ های اندازه مدل  معناداری ضرایب مدل : (3)شکل
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 هایهفرض : خلاصه نتایج تایید یا رد  4جدول  

 روابط 
ضرایب  

 مسیر
مقادیر 

T 

مقایسه یا مقدار  

 بحرانی
تایید یا عدم تایید  

 فرضیه

 عدم تایید  1.96≥0.486 0.486 0.027 دلبستگی برند  <-خودسازگاری واقعی  

 عدم تایید  1.96≥1.746 1.746 0.880 دلبستگی برند  <-خودسازگاری ایده آل  

 تأیید  1.96≤5.915 5.915 0.295 دلبستگی برند  <-خودسازگاری اجتماعی  

 تأیید  1.96≤6.534 6.534 0.200 دلبستگی برند  < -تجربه برند   <-خودسازگاری واقعی  

 تأیید  1.96≤5.312 5.312 0.215 دلبستگی برند  < -تجربه برند    <-خودسازگاری ایده آل  

 تأیید  1.96≤7.315 7.315 0.341 دلبستگی برند  <-تجربه برند   <-خودسازگاری اجتماعی  

 تأیید  1.96≤9.920 9.920 0.460 دلبستگی برند  < -تجربه برند  

 تأیید  1.96≤19.133 19.133 0.461 وفاداری نگرشی به برند   <-دلبستگی برند  

 تأیید  1.96≤15.074 15.074 0.572 وفاداری رفتاری به برند   <-دلبستگی برند  

 عدم تایید  1.96≥1.184 1.184 - 0.087 دلبستگی برند  <-خودسازگاری واقعی * منحصر بودن 

 عدم تایید  1.96≥1.109 1.109 0.078 دلبستگی برند   <-خودسازگاری ایده آل * منحصر بودن 

 عدم تایید  1.96≥0.611 0.611 0.034 دلبستگی برند  <-خودسازگاری اجتماعی*منحصر بودن 

 های پژوهش منبع: یافته                            

 گیریبحث و نتیجه

اند  آگاه  یبه خوب  ه امروز  ابانیبازار و حفظ روابط    جادیکه 

 ,Reihani et al)مدت با مصرف کنندگان  یو طولان  یقو

روابط خود    کنندگانمصرفچگونه    نکهی درك ا( و  2019

م درك  را  برندها    ( Schreuder et al, 2023) کنندیبا 

است  اریبس به  مصرف  لندیما  بازاریابان   .مهم  کنندگان 

واقع تبدمحصولات  یطرفداران  به  لیشان  که    ی طورشوند، 

مصرف  برند   ن یب  یوابستگ  ینوع شکل  و  کننده 

با    ی جانیه   وند یپ  جاد یبا او  ( Reihani et al, 2019)ردیگب

روابط با  خود    برندها،  دهند  جادی ا  برندهارا  توسعه  زیرا  و  ؛ 

مهم    توسعه برند  ی کننده و برند برامصرف  ن یروابط ب  جادیا

موفق در  و  دارد)  ت یاست  نقش   ,Japutra et alبرند 

ی  نماد  رایز  ؛ برند مرتبط شوند  کیتوانند به  یافراد م.  (2018

برند خاص را به    کیکه افراد    یآنها است. هنگام  ت یهو  از

با    بودن یکیاحساس    رند،یگیاز خود درنظر م  یعنوان بخش

توسعه    را یو شناخت یجانی ه  یهایکنند و تداعیم جاد یبرند ا

 ,Torres et alد)ندهیم   وند ی دهند که برند را با خود پیم

ساختار  یدلبستگ.  (2020 عنوان  پ  یبه  قدرت    وند یکه 

برند  مصرف با  بسیم   فیتوص را  کننده  است؛    ار یکند،  مهم 

رفتارها  دیبا  رایز سودآور  ریتأث  ییبر  که  و    ی بگذارد  برند 

تقو  یارزش طول عمر مشتر  ,Park et alکند)یم  ت یرا 

دهد  ینشان م  ی ابیدر بازار  ی دلبستگ  ی تئور  شری(. پذ2010

مشتر عنوان    انیکه  به  را  جدا  کی برندها  از    ریناپذ  ییجزء 

م خود  اساس    .(Goi et al, 2023)نندیبیخودپنداره  بر 

ابراز وجود    ی کنندگان به برندها برامصرف  ،یسازگار  یتئور

می برندها  دهندبها  مرا    ییو  استفاده  و  با  یدرك  که  کنند 

همخوان  ی شخص  ت یهو  ,Moons et al)دارد  ی آنها 

بنابراین،  2020 تول(.  ارتباط  د یاحساسات  توسط    - برندشده 
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ارز  انیمشتر  خود به  م  دار ی پا  یابیرا  سوق  برند  -یمطلوب 

  ی هایابیارز  ن یاطوری که  به   ( Japutra et al, 2018د)نده

قو  آنقدر  حت  یمطلوب  که  شدن    یهستند  مواجه  از  پس 

منف  انیمشتر اطلاعات  پا  یبا  برند،  مورد  -یم  داریدر 

دلبستگ  و  (Torres et al, 2020مانند) تبد  یبه    ل یبرند 

-یکنندگان ممصرف  یمنجر به وفادار   ت ی شود و در نهایم

اگرچه روابط برند به  . درنهایت،  (Goi et al, 2023گردد)

مختلف   ریهنوز تفاساما  شدت مورد مطالعه قرار گرفته است، 

در    یاو گسترده   ده یچیپ  می وجود دارد که منجر به مفاه  یادیز

  کنندگان و برندها مصرف  نیاز ارتباطات ب   یمورد انواع خاص

پژوهش    ن یابنابراین،    (.Schreuder et al, 2023شود)یم

  ، ی)واقعیارتباط خودسازگار  یدر مرحله اول با هدف بررس

  ی کنندگلیبرند با نقش تعد  ی( و دلبستگیو اجتماع  آلده یا

به برند و مرحله دوم    یوفادار  ی فردبودن بر روبه منحصربه   ازین

بررس م  یبا  ب  یانجینقش  برند  ارتباط    ن یتجربه 

اجتماع  آلده یا  ،ی)واقعیخودسازگار برند    یدلبستگ( و  یو 

 انجام شد. 

شود نتایج فرضیه اول،  ( مشاهده می4طور که در جدول)همان

با    آل ی و ایده واقع  یخودسازگار  که   ند داد  نشان   دوم و سوم 

 یخودسازگارکه  ، درحالیداردن برند رابطه معنادار    یدلبستگ

در تبیین    .معنادار استرابطه  دارای  برند    یبا دلبستگ  اجتماعی

که  می  آمده دستبه های  یافته نمود  بیان    ه ینظرتوان 

مبناSirgy, 1982)یخودسازگار  یبررسبرای    ینظر  ی( 

ب خودسازگار  ن یرابطه  دلبستگ  یانواع  این    است. برند    یو 

دارند تا خودپنداره   زه یکه افراد ذاتاً انگ  کندیفرض م  نظریه

دهند گسترش  را  که    ،یخودسازگار  ،یجهدرنت  .خود 

مصرفنشان  خودپنداره  به دهنده  است،  با  طور  کننده  مثبت 

مر  یدلبستگ خودسازگار  تبطبرند  در   ،یواقع  یاست. 

د  ییبرندها تأ  یواقع  دگاه یکه  را  به    ،کنندیم  د ییفرد 

  ان یمشتر  ن،یبنابرا  .شوندیمنجر م  زیمثبت خود ن  یهایابیارز

ارتباط برقرار    است  بالا  یخودسازگار  که دارایبرند    کیبا  

چن  کنندیم برجسته   ی برند  ن یو  مرا  نتیجه   بینند یتر  در  به    و 

اما باتوجه    .کندیبه آن برند کمک م   تری قو  یوابستگ  جادیا

مص پژوهش  نتایج  در  رفبه  همراه  تلفن  گوشی  کنندگان 

به دلیل  اصفهان بین برند مورد استفاده و خودسازگاری واقعی  

ارتباطی  عدم تایید دیدگاه واقعی فرد نسبت به خود با آن برند  

و نکردند  نتیجه  برقرار  ندادند  در  نشان  برند دلبستگی  از  .  به 

  35ییخودافزا  زه یآل، انگده یا  یدر خودسازگار  طرف دیگر،

خودانگ به  مصرف  یاساس  یزه عنوان  رفتار  را که  کنندگان 

و ،  کندیم  ت یهدا انگ  یکنندگانمصرف  است    زه یکه 

ارتباط برقرار کنند   ییدارند ممکن است با برندها ییخودافزا

خود در    ی هاد تا به خواسته ن ها کمک کنبه آن   د نتوان یکه م

ا کس  نکهیمورد  ا  یعنیباشند)  خواهند یم  یچه  آل(  ده یخود 

ارتباطات    ت یتقو  هکه به نوبه خود ممکن است ب   ابند، یدست  

برندهای  و  آنها  بین  این   .کندکمک    شانهیجانی  در  اما 

نمصرف  پژوهش برای  کنندگان  که  را  تصوراتی  توانستند 

برند گوشی تلفن  می  متصورشان  آلایده خود از طریق  شوند 

و به همین    )یعنی انگیزه خودافزایی نداشتند( همراه ایجاد کنند 

دلبستگی   برند  آن  به  ندادنددلیل  نهایت،    .نشان    در در 

خود    یرفتارها  ،افراد  یاجتماعخود  ،یاجتماع  یخودسازگار

حفظ    یبرا  زه یاز نظر انگ  یاجتماع   یبه سازگار  از ین  ق یرا از طر

د  یریتصو آن   گران یکه  ماز  از کندی م  ت یهدا  ، بینندی ها   .  

شرکت    ییدارند تا در رفتارها  زه یانگ   کنندگانمصرف،  روینا

آن  به  که  مکنند  کمک  را    یاجتماع  ریتصو  دنکنیها  خود 

به  و  کنند  آنحفظ  به  خود  منوبه  کمک  تا    دنکنیها 

د  یهاواکنش در  گران یمثبت  دلیل   .کنند  افتیرا  همین    به 

مرتبط  ی  خود را با برند   تلفن همراه در شهر اصفهان  انیمشتر

ها  آن   یمنطبق با خوداجتماع  یهات یشخص  یکه دارا  کنندیم
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همراه   تلفن  برند  با  را  دیگران  به  ظاهر خود  نمایش  و  است 

تایید  دهندمینشان   و  برند  با  مثبت  رابطه  این  ی  هاواکنش ، 

به برند تلفن همراه   هاآن قوی    دلبستگیمثبت از دیگران باعث  

پژوهش    جینتا  نیا  شود.می ، Chieng et al(2022)با 

Rabbanee et al(2020)  ،Goi et al(2023)   و  

Bilondatu & Tjokrosaputro (2023)    مطابقت

  برند  ی با دلبستگ یاجتماع ی دارد که نشان دادند خودسازگار

-که فروشگاه  شودبنابراین، پیشنهاد می . دارد معناداریرابطه 

)برندها  یها ش  یتلفن همراه  در    یائومیسامسونگ،  اپل(  و 

-روز و مدلو به  دیه محصولات جدیارا  قیشهر اصفهان از طر

  ی تصور خوب  انیتلفن همراه، باعث شوند که مشتر  دی دج  یها

کنند    جاد یاز نظر خودشان ا  نی و همچن  گران یاز خود در نگاه د

  ی وابستگ جاد یو ا خاص با برند  ی خوردن مشتر وند یو باعث پ

 در آنها شوند. 

تجربه برند رابطه  دهد ( نشان می4علاوه بر این، نتایج جدول)

ایده واقعی)خودسازگار  نیب اجتماعی(ی،  و  دلبستگ  آل    ی و 

 آمده دستبه های  در تبیین یافته   کند.ی م  گرییانجیبرند را م

های  هتجرب  قیبرند از طر  یدلبستگ توان خاطرنشان کرد که  می

  - بسط  ندی. در طول فرآشودیم  جاد یکنندگان با برند امصرف

تما  ،خود د  لیافراد  خود    گران یدارند  خودپنداره  در  را 

ا زمان  ن یبگنجانند،  م   یامر  دنبال    افتدیاتفاق  به  افراد  که 

  ن ی از ا.  دهدی م  شیها را افزاآن   ییهستند که کارای  یهاهتجرب

برند و خود    ن یبا برند، ارتباطات ب  اتیرو، تفکر در مورد تجرب

ا امر    که  ی طورهب ،  کندیم  جادیرا    ی برا  ای جهینت  کیاین 

از  .  شده است  درنظر گرفتهبه برند    مشتریان  یدلبستگ  تیتقو

  ، یشناخت  ییبایز  ، یحس  یا یمزا  قیبرندها از طر  ،طرف دیگر

رفتار  یشناخت  ،یجانیه م  ی و  خلق  ایکه  باعث    جاد یکنند 

  ی خاطرات مثبت  نیبه چن   یدسترس  و  شوندیمعنادار م  خاطرات

برند    یدلبستگ  نی. بنابراشودیبرند م  دلبستگی  شیافزا  منجر به

تأثبه  تحت  مثبت  ز  ریطور  است؛  برند    ات یتجرب   رایتجربه 

روان   یادماندنیبه  فاصله  را    ن یب  یشناختبرند  برند  و  خود 

م ا  .دهدیکاهش  فرض   یخودسازگار  هینظر  نه،یزم  نیدر 

مصرف   ن یب  یسازگاراولاً،  که    کندیم و  خودپنداره  کننده 

به نگرش  یسازگار  یعنی)برند  تیشخص ها و  با خود( منجر 

و    یواقع  یخودسازگارو ثانیاً،    شودی مثبت برند م  یرفتارها

برند   ی مهم تجربه برند و دلبستگ ی هاعنوان محركبه   آلده یا

بر    ریتأث  انگریب   یاجتماع  یخودسازگار  و است   افراد  مهم 

-مصرف  ،قعدر وا.  برند است  آنها با   و روابط   انیمشتر  دیخر

مندان  ، بلکه با علاقهگیرندمیکنندگان نه تنها با برندها ارتباط  

شوند،  یم  ر یکنند. آنها با برند درگیم  برقرارارتباط    زیبه برند ن

گذارند و نظرات خود را در مورد  یاطلاعات را به اشتراك م

ب پژوهش    ج ینتا  ن یا.  کنندیم  ان یبرند   Chieng etبا 

al(2022)    وLeea & Jeong(2023)  دارد  .مطابقت 

می پیشنهاد  همراه   هایفروشگاه شود  بنابراین    ی )برندهاتلفن 

از  در مرحله اول  و اپل( در شهر اصفهان    یائومیسامسونگ، ش

ا  مشتریان  خودپنداره   ت یتقو  قیطر مثبت    یهانگرش   جادیو 

  تا از این طریق   کرده   ریبرندها درگ  مشتریان را با نسبت به برند،  

  گذارند ببه اشتراك    گرانی در مورد برند را با د  شاناطلاعات

مشتریان  و   برای  دوم  مرحله  طردر  در    ق یاز  شرایطی  ایجاد 

  ات یکسب تجربزمان خرید)مانند تخیفات یا خرید آسان( به  

ایندی را برای آنها  کمک کنند تا تجربه خوش  مثبت از برند 

از طریق استفاده از اپراتورهای    فراهم نمایند و در مرحله سوم

، توضیحات جامع و کاملی در خصوص برند باسوادآگاه و  

مشتری از نظر قیمت، عملکرد و کیفیت ارایه کنند تا    مدنظر

خصوص   این  در  که  مثبتی  تجربه  طریق  از  بتوانند  مشتریان 

کنند با برند ارتباط برقرار کرده و با برآورده شدن  یمکسب  

به برند خاص  تصورات برند در نگاه خود و دیگران، دلبستگی  

 تلفن همراه ایجاد کنند. 
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جدول)ب در  نتایج  می4علاوه،  نشان  که  (  با  دهد  برند  تجربه 

دارد.  یدلبستگ معنادار  و  مثبت  رابطه  این    برند  توصیف  در 

می پژوهش  این  در  کرد  ارتباط  بیان  کنندگان  مصرفتوان 

که   برند زمانی  از  مثبت  تجربه  چندین  شوند،  می  درگیر 

از آنجایی که ایجاد    .یابدآنها به برندها افزایش می  دلبستگی

  و برند   و توسعه دلبستگی برند مبتنی بر تعاملات بین مشتری

در    مشتریان  یدرون  یهاکه از پاسخ  ییبرندهابنابراین    ،است

ا  کنند،ی م  تیحمابرند  مختلف    36تماس  ط نقا   جاد یباعث 

کنندگان به  مصرفدر واقع،  د.  نشو میبا آنها    یهیجان  یوند یپ

  ی و زمان  شوندیها وابسته ممثبت متعدد به برند   های تجربه  لیدل

  ی عناصر تجرب  قیاز طر  خشنودی  جاد یا  ی طور مداوم براکه به

تجربه    کنند.یم  فایا  مهمینقش  برندها  کنند،  یم  ه یبه آنها تک 

-ضایت را خلق میهای مثبتی مانند خرسندی و ربرند پاسخ

  را یزند که پیامد آن تقویت پیوند بین برند و مشتری است؛  ک 

رضا  کیکه    یزمان  مشتریان تجربه  ارا  یبخشت یبرند  ه  یرا 

م  هیجانیثبات    کند،یم حفظ  دیگر،    .دنکنیرا  بیان  به 

شود و این به نوبه  بیات مثبت منجر به خاطرات خوب میتجر

م برندها  به  مشتریان  دلبستگی  باعث  نتیجه   . شودیخود،    در 

  ی دلبستگ  جادیبه ارا    دارانی تجربه مثبت برند در فروشگاه، خر

ب مبه  مطالعه    هد.دیرند سوق  ارتباط در   Chieng etاین 

al(2022)  ،Hongsuchon et al (2023)،Park et 

al(2010)     وHuaman-Ramirez & 

Merunka(2019)    .بنابراین پیشنهاد میتایید شده است-

و   یائومیسامسونگ، ش یبرندها )تلفن همراه فروشگاه  رددگ

با استفاده از مواردی که منجر به بهبود    در شهر اصفهان  (اپل

مشتری  هامؤلفه  تجربه  دکوراسیون،  ی می  قبیل  از  شود 

فیزیک   لمس  بودن  هاتلفن چیدمان،  براق  و  تمیز  همراه،  ی 

و یگوش آگاه  فروش  پرسنل  فروشگاه،  در  کافی  نور  ها، 

  در ؛ باعث برقراری ارتباط مثبت مشتری با برند و  کننده کمک

 د شوند. یجه دلبستگی قوی به فروشگاه و برننت

برند    ی دلبستگ  نیب دهد که  ( نشان می4همچنین نتایج جدول)

به برند رابطه مثبت و معنادار  یو رفتار  ی)نگرشی و وفادار  )

دارد این   .وجود  تشریح  کرد    در  بیان  باید  که    یهنگامیافته 

دلمصرف به  ارضا  برندها   ییتوانا  ل یکنندگان  ی ازهاین  ی در 

ارتباط    یعنی)یمطلوب  ی دلبستگ  ان،ش مثبت،    ا یاحساسات 

در آنها    ی به توسعه وفادار  لیبرند دارند، تما  کی( به  اقیاشت

مخصوصاً  است فاکتور کلیدی  کی یوفادار .گیردشکل می

در    ایجاد شکافکه منجر به    اتفاق بیافتد  رویدادیکه    زمانی

تئوری ارتباط بِرند با    برمبنای.  و برند شود  مشتری  ن یروابط ب

معن به  برند  دلبســتگی  سطحرابخلق  ی  امشتری،  ی  بالا  طه 

برند    مشتریان طریقکه    است با  این    ت یامن  مشتریان  از 

اجتماعی(شده احساس ثبات  به  نیاز  طر  )یعنی  را    قیاز  برند 

. حفظ چنین ارتباطی وابستگی قوی مشتری به  دنکنمیحفظ  

شود، در نتیجه برند  کند و به برند متعهدتر میبرند را ایجاد می

می جایگزین  غیرقابل  تمامصرف  را یز  ؛داندرا    ل یکنندگان 

مرتبط    ی حفظ روابط با برندها  ی منابع برا  صیبه تخص  یشتریب

 ی که سطح بالاترشتری  م. در واقع،  دارند  انگاره خودبا خود

  ک یاست متعهد شود که در    لیبه برند دارد، ما  یاز وابستگ

برند   با  بلندمدت  زمانی    بماند باقی  رابطه  پو    ی وندهایکه 

  نشان به برند  یشتریب ی، وفادارایجاد کندبا برند  یقو یعاطف

خود را    تی شخص  که  کندیم  ی داریرا خر  یبرند و    دهندیم

مرتبط   برند  مطالعه    . بداندبه  با  نتایج  و  این  اخلاق  ملک 

نسیمی)،  (1395)دیگران و   Goi et alو    (1401زعفری 

است.    (2023) میسازگار  پیشنهاد  که  بنابراین  شود 

همراه)برندها  یهافروشگاه  ش   ی تلفن  و    یائومیسامسونگ، 

در اصفهان   اپل(  جهت  برنامه   شهر  خاصی  بازاریابی  های 
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ه  ی اراسازی پیشنهادات،  افزایش علاقه مشتریان)مانند شخصی

اضاف به اجرا  و نگهدار  ریتعم  یهابرنامه   ،یخدمات   )... و  ی 

-هر برند از تلفنی  ایها و مزاه تفاوت یبا ارادرآورند. همچنین  

برجسته  یها و  همراه  هاتیمز  یسازهمراه  تلفن  گوشی  ی 

، قدرت انتخاب به  موردنظر مشتری بر مبنای خودانگاره آنها

  ی برتر  لیکه به دل  یمیبتواند با تصم  یدهند تا مشتر  یمشتر

با خودانگاره خود    برندها   گر یبرند نسبت به د  کی انطباق  و 

داده و انتخاب اول او تحت هر    حیآن برند را ترج  رد،یگیم

ق  طیشرا هر  با  نهایت،    باشد.   یمتیو  همانند  در  پژوهش  این 

از جمله،    سایر مطالعات دارای محدودیت دامنه  هایی است 

تلفن همراه در شهر اصفهان    انیحدود به مشتر  حاضر م   ق یتحق

ش  ی)برندها ا  یائومیسامسونگ،  بر  علاوه  بود.  اپل(    ن یو 

محدود با  حاضر  متغ  ت یپژوهش  کنترل  عدم    ی رهایدر 

شخص  یفرهنگ  ،یاقتصاد  ،یاجتماع  رگذاریتأث مواجه    یتیو 

بنابرا افزابه   شودی م  شنهادیپ  نیبود.    ی ریپذمیتعم  شیمنظور 

شهرها    ریدر سا  قی تحق  نیا   ،یپژوهش  شنهادیدر سطح پ  ها،افتهی

مختلف    یها و باورها مختلف با توجه به نگرش  یهابا فرهنگ 

 و کنترل عوامل ذکرشده انجام شود.

 

 ها:یادداشت

1- Brand Attachment 

2- Self-concept 

3- Self- congruity 
4- Actual Self- congruity 

5- Ideal Self- congruity 

6- Social Self- congruity 

7- Self-enhancement 

8- Brand Experience 

9- Sensory Experience 

10- Emotional Experience 

11- Cognition Experience 

12- Behavioral Experience 

13- Attitudinal Loyalty 

14- Behavioral Loyalty 

15- Need for uniqueness 

16- Creative Choice Counter-conformity 

17- Unpopular Choice Counter-conformity 

18- Avoidance of Similarity 

19- Congruity 

20- Samsung 

21- Xiaomi 

22- Apple 

23- Reliability 

24- Cronbach’s Alpha 

25- Smart PLS 

26- Spss 

27- Assessment of the measurement 

models 

28- Composite Reliability (CR) 

29- Average Variance Extracted (AVE) 

30- Discriminant Validity 

31- Square root of AVE 

32- Factor Correlation Coefficients 

33- Assessment of the structural model 

34- Goodness of Fit (GOF) 

به عنوان تمایل اساسی افراد به جستجوی اطلاعاتی که    -35

و    شوددرنظر گرفته میدهد،  عزت نفس آنها را افزایش می

شان از ارزش  کند که افراد برای افزایش احساساتفرض می

کند  شوند این انگیزه افراد را وادار میشخصی برانگیخته می

آل خود( نزدیک شوند تا  تا به آرزوهای خود)یعنی خود ایده 

 . عزت نفس خود را افزایش دهند(

36- Touch Points 
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