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 چکیده

باعث  هدف:   معتبر  برند  قوی،    کنندگانمصرفکه    شودمیجذبه شخصیت  عاطفی  ارتباطات 

وفاداری  و  برند    اعتماد  به  برای محصول،    باشندداشتهبیشتری  برند جهانی  مانند    مواردی که 
روانی و اجتماعی مانند قدرت، موقعیت اجتماعی و شیوه زندگی خاص به همراه دارد.    هایویژگی
ترکیب    کنندهمصرف  هایارزشبا    ای گونهبهخود را    هایارزشبرند لوکس، کیفیت و    هایشرکت

باعث    کنندمی جذبه  که  تأثیر  بررسی  حاضر  پژوهش  هدف  شود.  برند  به  عاطفی  وابستگی 
با نقش میانجی متغیر    کنندهمصرفشخصیت برند، درک از جهانی بودن برند بر وابستگی عاطفی  

 . استبرند  لوکس بودندرک از 

و نمونه    استپوشاک ترکیه در اردبیل    کنندگانمصرفجامعه آماری پژوهش،  شناسی:  روش 

مورد محاسبه و    384جامعه نامحدود است با استفاده از فرمول کوکران،    این کهآماری با فرض  
 استپرسشنامه استاندارد    ها دادهابزار گردآوری    .در دسترس استفاده گردید  گیرینمونهاز روش  

ردبیل توزیع  حضوری در مراکز خرید پوشاک برند ترکیه در شهر ا   صورتبهپرسشنامه    400که  
شد. برای بررسی و آزمودن فرضیه پژوهش نیز، از روش معادلات ساختاری با رویکرد حداقل  

 .لیزرل استفاده شد افزارنرممعادلات جزئی و از 
از    دهدمینتایج تحلیل نشان    ها:یافته برند بر    جهانی بودن که جذبه شخصیت برند و درک 

مستقیم و هم    طوربهدارد و درک از لوکس بودن هم تأثیر مثبتی  کنندهمصرفوابستگی عاطفی 
تأثیر    کنندهمصرفدر ارتباط جذبه شخصیت برند و درک از جهانی بودن برند بر وابستگی عاطفی  
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The effect of brand personality attraction and 

perception of brand globalization on consumer 

emotional dependence with the mediating role of 

perception of brand luxury (Case study: Turkish 

clothing in Ardabil)  
Hafez Zareyi*, Bagher Asgarnezhad Nouri**, Marzie 

Azarbayejani1

 ***  

Abstract 

Objective: Attracting a reputable brand personality causes consumers 

to have strong emotional connections, more trust and loyalty to the 

brand that the global brand has a specific personality for the product, 

including psychological and social characteristics such as power, 

social status and specific lifestyle. Luxury brand companies combine 

their quality and values with consumer values that create an emotional 

attachment to the brand. The purpose of this study is to investigate the 

effect of brand personality attraction, perception of brand 

globalization on consumer emotional dependence with the mediating 

role of the variable perception of brand luxury. 

Methodology: The statistical population of the study is the consumers 

of Turkish clothing in Ardabil and the statistical sample, assuming 

that the population is unlimited, was calculated using the Cochran's 

formula, 384 cases and the available sampling method was used. Data 

collection tool is a standard questionnaire that 400 questionnaires 

were distributed in person at Turkish brand clothing shopping centers 

in Ardabil. To test and test the research hypothesis, the structural 

equation method with the least partial equations approach and 

LISREL software were used. 
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Findings: The results of the analysis show that brand personality 

attraction and perception of brand globalization have a positive effect 

on consumer emotional dependence and perception of luxury both 

directly and in relation to brand personality attraction and perception 

of brand globalization has a positive effect on the emotional 

dependence of the consumer. 
 

Keyword: Brand, consumer emotional dependence, understanding of 

brand globality, understanding of brand luxury, brand personality 

appeal. 
 

 

 مقدمه .1

های  به دلیل رقابت گسترده و تنوع علایق، مشتریان امروزه تحت عوامل انگیزشی و محرک
ها دارد. یکی از عوامل بسیار مهم در این  دادن به رفتار آنفراوانی قرار دارند که سعی در جهت

ای دارد، به طوری که داشتن برند مناسب بازاریابی جایگاه ویژهباشد که در مباحث  زمینه برند می
-کنندگان تأثیر میهای امروزی است. یکی از عواملی که بر وفاداری مصرفاز اولویت سازمان

باعث   و  بازی کرده  برند  نقشی کلیدی در موفقیت  برند  است. شخصیت  برند  گذارد شخصیت 
 (. 1394وی با آن برقرار نمایند)صنایعی و همکاران، گردد مشتریان برند را درک و ارتباط قمی

به سبب ماهیت مصرفی محصولات صنعت لباس و پوشاک پتانسیل فراوانی در این زمینه  
گذاری کلان  صورت گرفته  ای که در بسیاری از کشورها در این زمینه سرمایهوجود دارد به گونه

اشد که به چند دلیل مورد توجه قرار گرفته  بکه یکی از صنایع دارای رشد زیاد صنعت پوشاک می
اینکه به عنوان نیازی ضروری برای انسان مورد توجه قرار می اینکه با  است. اول  گیرد و دوم 

گرایی، سلایق متفاوت و امیال افراد مختلف جامعه را به خود معطوف  شدن مباحث مصرف مطرح
است. با توجه به گسترش فرهنگ    ساخته است. دیدگاه دوم به رشد این صنعت منجر گردیده 

مدگرایی، پرداختن به این صنعت و برندهای مختلف موجود در آن، امری لازم است و به نظر  
رسد صنعت لباس و پوشاک در ایران جایگاه مطلوب خود را پیدا نکرده است)رئیسی و همکاران  می

از بازار  1395، اینکه برندهای لوکس در صنعت پوشاک  خاصی برخوردارند ایجاد (. با توجه به 
آید و توجه به این موضوع که برندهای  وفاداری در این صنعت از عوامل تأثیرگذار به حساب می
شکننده بسیار  خارجی  برندهای  برابر  در  ایران  میپوشاک  عمل  زیادی  تر  اهمیت  دارای  کند، 

 (. 1396است)فدایی، 
کننده برند است که در صورتی که مصرف وابستگی عاطفی به برندها نیز از عوامل مهم مربوط به  

به برند وابسته باشد به برند وفادار خواهد بود. با توجه به تحقیقات انجام شده شخصیت برند بر 
کننده تاثیر گذار است ولی شخصیت برند دارای عناصر مختلفی است  وابستگی عاطفی مصرف
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از مهمترین آن نهایی تاثیر جذبه شخصیت  هاست و پژوهشی که به تکه جذبه شخصیت برند 
عاطفی مصرف وابستگی  بر  است. همچنین  برند  نشده  انجام  دهد،  قرار  بررسی  مورد  را  کننده 

بیشتر علاقه نشان  امروزه مصرف باشند  دارای شهرت جهانی  به خرید محصولی که  کنندگان 
  شود رغبت بیشتری دهند و این درک که یک محصول دارای برندی جهانی است باعث میمی

(. با توجه مطالب مطرح  2015نسبت به برند مورد نظر وجود داشته باشد)انجیون و همکاران،  
بودن برند بر کسی پوشیده نیست ولی با توجه به بررسی تحقیقات گذشته  شده، اهمیت جهانی
بودن برند را به طور دقیق مورد بررسی قرار دهد و تاثیر آن را بر وابستگی  تحقیقی که جهانی

 گیری نماید، صورت نگرفته است.کننده اندازهمصرفعاطفی
تواند باعث  درک از لوکس بودن نیز به درک مشتریان از کیفیت برند اشاره دارد و این درک می 

بودن برند  کننده دید مطلوبی به برند داشته باشد و جذبه شخصیت برند و جهانیشود که مصرف
و   باشد)هالکیاس  تاثیر مطلوب داشته  بررسی  2016همکاران،  بر آن  با  اینکه  به  توجه  با  ( که 

تحقیقات پیشین داخلی و خارجی، پژوهشی که مستقیماً به بررسی تأثیر متغیرهای اشاره شده بر 
ین پژوهش حاضر به بررسی تاثیر  ا کننده بپردازد، انجام نشده است، بنابر وابستگی عاطفی مصرف 

س بودن و تاثیر این سه متغیر را بر وابستگی  جذبه شخصیت برند و جهانی بودن بر درک از لوک
 کننده خواهد پرداخت. عاطفی مصرف

علاوه بر این امروزه پوشاک علاوه بر ماهیت وجودی خود به عنوان لباس، محصولی فرهنگی  
از با اهمیت بودن آن دارد. نبود برند پوشاک ایرانی که مورد توجه  محسوب می گردد که نشان 

گ مصرف قرار  ایران  کنندگان  بازارهای  در  کشورها  سایر  پوشاک  برندهای  رشد  باعث  یرد 
با  1395دارد)رئیسی و همکاران،   را  توسط خود  تولیدشده  نیز محصول  ایرانی  تولیدکنندگان   .)

کنندگان جهت خرید برندهای  دهند و این به دلیل تمایل مصرف برندهای خارجی به بازار ارائه می
ایرانی به عنوان مطالعه  پوشاک خارجی است. برند پوشاک ت رکیه به دلیل محبوبیت در جامعه 

وابستگی مصرف که علت  این  بر  انتخاب گردید که علاوه  پژوهش  این  این  موردی  به  کننده 
تولیدکننده برای  راهکارهایی  گیرد  قرار  بررسی  مورد  افزایش  برندها  برای  ایرانی  پوشاک  های 

 محبوبیت برندهای داخلی ارائه گردد. 

بنابراین با توجه به اهمیت ارزش برند در دنیای جدید و  توجه به پوشاک نه فقط به عنوان  
محصول مصرفی بلکه به عنوان کالای فرهنگی در شرایط کنونی جامعه ما و همچنین با توجه  

برند،   شخصیتبودن برند پوشاک ترکیه به عنوان برند جهانی پرطرفدار، ابعاد جذبه  به پرطرفدار
وابستگی عاطفی مصرف و  بودن  لوکس  از  برند، درک  بودن  از جهانی  به  درک  برند  کنندگان 

 .گیردعنوان عوامل برجستگی برند در این مورد مطالعه و بررسی قرار می 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2

 . مبانی نظری1.2
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 وابستگی عاطفی به برند 
مورد توجه بسیاری از صاحب نظران بازاریابی  وابستگی عاطفی به برند مفهومی جدید است که  

کننده آن است.  ای احساسی بین برند و مصرفقرار گرفته است. وابستگی به برند بیانگر رابطه 
باشد  کننده و یک برند میای دو جانبه، پویا و هدفمند بین مصرف وابستگی به برند بیانگر رابطه

(. تحقیقات  2007و همکاران،  1شود)پنگ میهای احساسی، عاطفی و شناختی که شامل ویژگی
تواند به برند نیز از لحاظ  کننده میدهد که مصرفکننده با محوریت برند نشان میرفتار مصرف

عاطفی وابسته باشد و این وابستگی عاطفی نسبت به برند شاخصی مناسبی برای سنجش میزان  
 (0052و همکاران،  2و وفاداری و تعهد به برند است)تامسون 

های  کننده و برند است. شرکتاساس مدیریت موفق برند، ایجاد ارتباط عاطفی بین مصرف
ارتباط قوی با مصرف کنندگان، وفاداری بالا و دامنه قیمتی دلخواه شرکت،  موفق، برای ایجاد 
احساسی بین برند و مصرف ارتباط  اینکه شرکتباید  ها تا چه  کننده هدف شرکت ایجاد کنند. 

بین خود و مصرف  اندازه وابستگی عاطفی  افزایش  به  به  اند، کلید دستکننده شدهموفق  یابی 
(. به علاوه از پیامدهای  2013و همکاران،    3آید)اسوامیندان ارتباطات صحیح بازاریابی به شمار می

کننده در مقابل انتشار اطلاعات مثبت، وابستگی عاطفی قوی به برند، افزایش اقدام دفاعی مصرف
مصرفم توسط  برند  کنارگذاری  رساندن  حداقل  به  همچنین  و  برند  مورد  در  کننده  نفی 

(. وابستگی عاطفی به برند، فراتر از نگرش به برند است که همراه با حس  2011،  4است)سرکار
-شود. بر این اساس، وابستگی عاطفی برای مصرفتمایل و خوشایندی نسبت به برند ایجاد می

شود و راضی به ترک برند نیستند)اسچمیت،  انگاره ایجاد میبرند در سطح خودکننده در رابطه با 
2012 .) 

درجه  برند  به  عاطفی  خودانگاره  وابستگی  که  است  احساسی  و  شناختی  رابطه  از یک  ای 
ای  کند که در بیشتر موارد برندها قوی مزایای احساسی ویژهشخص و برند را به هم وصل می

توان آن را بخشی از موقعیت استراتژیک برند انی دارند، به صورتی که میدارند که با برند همخو
دانست. وابستگی عاطفی به برند از آن جهت حائز اهمیت است که رفتارهایی که با سودآوری و  

 (. 2007دهد)آکر، ارزش طول عمر مشتری در ارتباط است، را تحت تاثیر قرار می

 شخصیت برند
کند. شخصیت تصویر برند است که در بازار محصول تمایز ایجاد میشخصیت برند جزئی از 

کنند. دلیل این تعریف این است که  های مرتبط با برند تعریف میای از ویژگیبرند را مجموعه 
توانند این شخصیت  کنندگان میبرندها هم مثل انسان دارای شخصیت هستند در نتیجه مصرف 
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د. به عبارت دیگر هر مشتری در ذهن خود برندها را با یک یا  را شناسایی و به برندها نسبت دهن 
کند. براساس تحقیقات انجام شده یکی از عواملی که  شخصیت انسانی شناسایی می چند ویژگی

شود، شخصیت برند است. شخصیت برند علاوه بر اینکه باعث ایجاد  سبب ایجاد برند قدرتمند می
د ابزاری برای خودنمایی و بیان شخصیت مشتریان و  شوهای نمادین برای مشتریان میمزیت

شود و همچنین منجربه ایجاد مزیت کارکردی برای  انتقال ویژگی های محصول به مشتریان می
(. با توجه به این که هر برند شخصیت خاص خود را  1396گردد)رضایی کلیدبری،  مشتریان می

گذارند:  تفاوتی برای شخصیت برند تأثیر میتوان بیان کرد که عوامل متعدد و مباشد میدارا می
های ترویجی و تبلیغی، قیمت، ویژگی و کیفیت کارکردی،  های مشتریان؛ فعالیتتفکرات و دیدگاه

بندی، نمادها و نشان، آرم)رنگ و طرح لوگو( و تبلیغات  کانال پخش و توزیع و کارکنان، بسته
ارتباطات بازاریابی و هرگونه عوامل مربوط به  های یکپارچه دهان به دهان. به طور کلی، فعالیت

توان گفت که شخصیت برند از کند. بنابراین میبرند در طول زمان شخصیت برند را ایجاد می
 این عوامل گرفته شده است.  

ابعاد اصلی هویت برند معرفی کرده و از متغیرهایی می1996آکر) از  داند که در  ( شخصیت را 
های  ها و دیدگاهگذار است. شخصیت برند احساسات، نگرشری تأثیرفرآیند تصمیم خرید مشت 

کنندگان ایجاد مختلف را در مورد برند بیان کرده و موقعیتی عالی را در مورد برند در ذهن مصرف
شان نماید. افراد اگر نسبت به برند نگرش خوبی داشته باشند برندی که متناسب با شخصیتمی

(. به عبارت دیگر شخصیت برند از عواملی  1389کرد)موتمنی و همکاران،  باشد را انتخاب خواهند  
کننده تأثیر گذاشته و نقش مهمی در ایجاد ارتباط مؤثر با مشتریان،  است که بر وفاداری مصرف
شده، ایجاد وفاداری و قصد خرید مجدد کارها، افزایش ارزش ادراکوکسب موفقیت برای کسب

 (.  2010، 1کند)لوئیس آنان، ایفا می

 جذبه شخصیت برند
همکاران)  2فرلینگ  مفهوم2011و  به  برند  شخصیت  جذبه  از  مقیاسی  ایجاد  با  آن  (  سازی 

های انسانی مرتبط  ها جذبه شخصیت برند را توانایی جذب مشتریان از طریق ویژگیپرداختند. آن
ارزیابی این مقوله از    با برند تعریف کردند. پیامد اصلی مفهوم جذابیت شخصیت برند در توانایی

گردد. این موضوع به مدیران بازاریابی، در درک ارتباط،  میزان جذب شخصیت یک برند معلوم می
نگرش و  رفتارها  بر  برند  آن  تأثیر شخصیت  چگونگی  و  برند  یک شخصیت  اثر  و  های  طول 

دیران  رساند. موضوع جذابیت شخصیت برند به دلایل مختلفی برای مکنندگان یاری میمصرف
ها را درگیر کرده است،  برانگیز اقتصادی که غالب شرکتامروزی اهمیت دارد. در محیط چالش

مهم از  ترفیعات  و  هزینهتبلیغات  شرکتترین  میهای  امروزی  جذابیت  های  بنابرین  باشد. 
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می قوی،  شده  ادراک  مصرفشخصیت  ذهن  در  بهتر  بعدی  تواند  مراحل  و  مانده  باقی  کننده 
 تقویت نماید.   ترفیعات را 

با سرعت   انواع کالاها و خدمات  و تولید  امروزی که رقابت شدید  دنیای  این، در  بر  علاوه 
انجام می کنندگان و  (، شخصیت برند باعث جذب مصرف2018و همکاران،    1گیرد)رد بیشتری 

ی مفید و شود. در واقع مدیران شخصیت برند را به یک ابزار بازاریابتمایز برند از دیگر رقبا می
تر نسبت به آنچه  کنند. ابعاد جذابیت شخصیت برند یک ابزار استراتژیک دقیقضروری تبدیل می

های کمتر  بندی چرخهبوده است را به وجود آورده است. این اطلاعات تأثیر بالقوه در تعیین زمان
 (.2012و همکاران،  2های ترفیعی، دارد)مونیز تکرار شونده و سیکل 

ها بین شخصیت خود و  کنندگان بشود، آنک برند، موفق به جذب مصرفاگر شخصیت ی 
شخصیت برند تناسب مشاهده خواهند کرد و همچنین به عنوان یکی از اعضای گروه، به احترام  

طور که گفته شد ساختن جذبه شخصیت برند  گذاشتن به برند تمایل خواهند یافت. بنابراین همان
ا دارد که شخصیت برند قوی به عنوان ابزاری برای شناسایی  قوی نقش مهمی در موفقیت برنده

 (. 2015و همکاران،  3رود)انجیون ماهیت و شخصیت فردی به کار می

 جهانی بودن برند 
شدن،  تر از هر زمان دیگری است. علاوه بر این، جهانیکار پویاتر و رقابتیوامروزه دنیای کسب

کارها را با خود همراه داشته است. وافزایش سرعت تغیرات محیط و شدت رقابت در فضای کسب
شده توسط آن نیست،  در این شرایط، ارزش واقعی یک شرکت دیگر در درون کالا و خدمات ارائه

بلکه باید آن را در ذهن مشتری جستجو نماید. بدیهی است در این محیط پرتلاطم، مشتریان به  
کنندگان مختلف چه در  ک راهنمای کلیدی برای تشخیص تمایز محصولات و خدمات عرضهی

سطح محلی و چه در سطح جهانی نیاز دارند و برند به عنوان نمادی از هویت و اصالت به عنوان  
ها باید با استفاده از ایجاد یک  باشد. همچنین شرکتبهترین راهنما برای مشتریان امروزی می

توسط برند به دنبال خلق و افزایش ارزش خود باشند و برای بقا در هر دو سطح    زنجیره ارزش
 (.1394نیا و لطفی، ملی و جهانی باید نگاهی عمیق به  زنجیره ارزش داشته باشند)رحیم

در زمینه جهانی شدن بازارها، اطلاعات زیادی در رابطه    1983در سال    4با ارائه مقاله لویت 
های  های جهانی به دست آمده است. در زمینه استاندارسازی استراتژیبا حرکت به سمت برند

توان برند جهانی را به عنوان چیزی که در بیشتر بازارها برای استراتژی بازاریابی، از  بازاریابی می
(. برندی جهانی است که از لوگو  1983و همکاران،    5کند تعریف نمود)لویتنام مشابه استفاده می

 
1 Reid 

2 Muniz 
3 Nguyen 
4 Levitt 

5 Levit 



 ( زارعیو   عسگرنژاد نوری  ، یجانیآذربا... ) برند  تیاثر جذبه شخص  

 

183 

کند و در مناطق متعدد جهان شناخته شده، مورد پذیرش و در  یکسان استفاده می  و نام تجاری
دهد و به طور هماهنگ  دسترس است. حداقل  درصد فروش خود را خارج از کشور اصلی انجام می

بین سطح  می در  مدیریت  جایگاهالمللی  شامل  تعریف  این  جهان  گردد.  سراسر  در  مشابه  یابی 
هایی که طولانی مدت در همه  یابی یکسان به ویژه برای شرکتیگاه گردد. امکان یک جا نمی

اند، وجود نخواهد نداشت، زیرا ممکن است تصویر خانگی آن خیلی متقاوت از  جا حضور داشته 
موقعیت   دارای یک  بازاها  بیشتر  در  که  است  حالی  در  این  و  باشد  مناطق  سایر  در  تصویرش 

 (.  2014، 1ربرگ برجسته به عنوان برند جهانی است)سئود

 برند لوکس 
گردد که از لحاظ قیمت بالاتر از برند مشابه  معمولاً برند لوکس به برند و کالایی اطلاق می

همتا بوده و دارای ارزش اجتماعی است. برند لوکس بسیار گران و کمیاب  است. کالایی که بی
توان چنین مطرح  ریف میباشد. به شکل یک قاعده و تعبوده و در عین حال بسیار خواستنی می

که مصرف برند و محصولاتی هستند  لوکس،  برندهای  و  بیشترین  نمود که محصولات  کننده 
درگیری را در فرآیند تصمیم گیری برای خرید آن دارد و یا به عبارت دیگر در فرآیند خرید سطح  

 (. 1997، 2باشد)ریچینز درگیری بسیار بالا می
در   را  مشخصی  کالای  چیزی  میچه  قرار  لوکس  برند  از  زمره  بعضی  گفته  به  بنا  دهد؟ 

شوند و به دلیل اینکه قیمت بالایی  شان تعریف میپژوهشگران، کالای لوکس توسط قیمت نسبی
تواند فقط در زمینه قیمت  دارند، ارزشمند هستند. در مقابل بعضی دیگر معتقدند که لوکس نمی

زوماً به عنوان لوکس و تجملات دیده نشوند، بالا تعریف شوند. محصولات گران ممکن است ل
های توزیع تخصصی هم دارند)وانگ و همکاران،  همچنین برندهای لوکس کیفیت عالی و کانال

تقسیم1998 طبقه  دو  در  لوکس  برندهای  می(.  برای  بندی  اول  درجه  در  که  برندهایی  شوند: 
ه سبک زندگی است تا عملکرد و  ها بیشتر مربوط ب کننده ارزش نمادین دارند و ارزش آنمصرف

 (. 2005، 3شان ارزش دارند)مرگن های فنیبرندهایی که در درجه اول به دلیل ویژگی
باشد؛ یک برند شامل پنج ارزش خاص به منظور در نظر گرفته شدن به عنوان برند لوکس می

منحصر اربهارزش  و  اجتماعی  ارزش  باورانه،  لذت  ارزش  آشکار،  ارزش  بودن،  زش  فرد 
(. احساس لذت باورانه را به عنوان یک درک شخصی از برندهای لوکس  4،2004کیفیتی)ویگنرون 

-بردن احساسی میها برندهای لوکس را به دنبال رضایت و لذتکنندهکنند. مصرفتعریف می
کننده از طریق استفاده از برند لوکس به  ای است که مصرفویژه  خرند، ارزش احساسی مشخصه

(. ارزش احساسی شامل ثبات، احساس مثبت، رضایت، لذت، 2012آورد)لی و همکاران،  دست می
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ارزش برند میاعتماد و وابستگی می اصلی  باشد که توسط مشتری  باشد. ارزش کیفی نیز نوع 
کننده درباره تعالی کلی یک برند  شده به قضاوت ذهنی مصرفشود که کیفیت درکدرک می

نهایت، م و در  دارد  به میزانی که مصرفبهنحصراشاره  بودن  از  فرد  را متفاوت  برند  کننده یک 
 (. 2011داند، اشاره دارد)کیم و همکاران، برندهای رقیب می

 

 : اتی توسعه فرض. 2.2

 و وابستگی عاطفی  جذبه شخصیت برند
اصالت، رضایت و 2011فرلینگ و همکارانش) را در سه بعد  برند  ( مدل جذابیت شخصیت 

کنندگان از مبتکرانه بودن و متمایز بودن  اند. اصالت به میزان ادراک مصرفاد دادهشفافیت پیشنه
کنندگان برای ترجیح یک برند در شخصیت برند از دیگر برندها اشاره دارد. این مقوله به مصرف

کنندگان از  دهد. رضایت برند به میزان ارزیابی مثبت مصرفمقابل دیگر برندها، دلایل کافی می
کنندگان از شخصیت دهنده ارزیابی ادراک مصرفگردد. عامل رضایت نشانشخصیت برند بر می

-گردد مصرفبرند به عنوان یک عامل رضایت بخش و مطلوب است که در نتیجه باعث می
کنندگان ارزیابی مثبتی از آن داشته باشند. به هر حال مشتریان ممکن است بدون اینکه قادر به  

برند بین  ارزیابی  تمایز  بازار  برندهای محبوب در  به عنوان  را  برند  چندین  باشند،  های مختلف 
نمایند. در نتیجه رضایت به عنوان تنها عامل جذب مصرف کنندگان، برای شخصیت برند به  

اما در  آید. در نهایت با اینکه اصالت و رضایت شخصیت برند شرط لازم میحساب نمی باشند، 
نبودن شخصیت برجسته  بنابراین    صورت  ندارد.  برای مصرف کنندگان شرط کافی وجود  برند 

کنندگان هدف،  گردد که شخصیت برند برای مصرف سومین بعد یعنی شفافیت، به میزانی برمی
 (. 2011قابل تشخیص باشند)فریلینگ و همکاران، 

مورد  ها تا حدی بر مبنای باورها در  فرض مدل انتظار فیش بین و آجزن این است که ارزیابی
های تجربی نیز مفهوم جذابیت شخصیت برند تأیید  باشد. آزمونهای خاص هویتی میویژگی

-( که این مفهوم اثر مثبت و مستقیمی بر تمایلات خرید مصرف1389کنند)عبدالوند و اروند،  می
اصالت و در آخر شفافیت میک از آن  اثر، بعد  و   1باشد)کرنسونندگان دارد که رضایت بیشترین 

و همکاران)2009کاران،  هم پارک  عاطفی  2010(. همچنین  وابستگی  عنوان  تحت  را  مدلی   )
کننده اشاره  های عاطفی ارتباط برند و مصرفاند که فقط به جنبهکننده به برند ارائه کرده مصرف

است. پارک و همکاران با تأیید ریشه کننده به  های عاطفی در وابستگی عاطفی مصرفداشته 
کننده ایجاد  اند که  میزان ارزشی که برند از نظر کاربردی برای مصرفنتیجه رسیده برند به این 

ای فراتر از عواطف در تسخیر قلب  کند نیز در برجستگی برند تأثیر داشته و باعث ایجاد رابطهمی
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کننده ماندگار خواهد شد. بر این  گردد در نتیجه رابطه میان برند و مصرف و ذهن مشتری می
 رضیه زیر مطرح شده است:اساس ف

 کنندگان به برند تأثیر معناداری دارد. جذبه شخصیت برند بر وابستگی عاطفی مصرف

 و وابستگی عاطفی  بودن برنددرک از جهانی

درک از برند به درک کلی درباره برنده اشاره دارد که با توجه به یک دیدگاه کلی از آن برند  
آمده است که بر این اساس درک از برند شامل دو جنبه  و یا براساس یک تصویر کلی به وجود  

گیری مشتریان نقش  باشد. تصویر برند و آگاهی از آن در تصمیمتصویر برند و آگاهی از آن می
توان در ارتباطات  کند. همچنین با افزایش سطح آگاهی برند و تصویر برند میمهمی را ایفا می

کننده به طور مناسب و مطلوب به یک برند که مصرف  بازاریابی مؤثرتر ظاهر شد به این دلیل
 (.1993کند)کلر، تمایل پیدا می

تصور برند مرتبط با پرستیژ و شهرت یک برند است. سطوح بالایی از آگاهی و تصور برند  
معرفی محصولات جدید    ها اغلب برند خود را برای شود. شرکتمنجر به ادراک مثبت برند می

این کار میتوسعه می اما  بسیار پر  دهند  و کاری  برند شود  انداختن تصور  به خطر  باعث  تواند 
است. چنان تأثیر میریسک  برند  بر تصور  برند  توسعه  است که  داده  نیز نشان  تحقیقات  -که 

مثبت2009و همکاران،    1گذارد)کاپور  برند،  توسعه  در  ب(. همچنین  برند  ارزیابی  گرایی  روی  ر 
مشتری در خصوص برند و در نتیجه توسعه آن تأثیر می گذارد و باعث موفقیت توسعه برند می  
و منفعت   تأمین رضایت  برندی که در جستجوی  به عنوان  برند  برند یعنی  گرایی  شود. مثبت 

خصوص    های رقبا درمشتری است، شناخته شود. علاوه بر این، شرایط رقابتی در بازار و استراتژی
، 2گذارد )اولیور گرایی برند و در نتیجه موفقیت توسعه برند تأثیر میبرندهای خود بر روی مثبت

( حاکی از آن بود که درک  2010و همکاران )  3های پژوهش اکرم (. همچنین نتایج یافت2014
کنندگان از کیفیت برند دارد و نتیجه گرفته شد  بودن برند تأثیر مثبتی بر تصور مصرفاز جهانی

گذارد.  بودن برند به طور مثبت بر درک مصرف کنندگان از اعتبار برند تأثیر میکه درک از جهانی
( نیز به درک از جهانی بودن برند پرداختند و نتایج نشان داد که  2016و همکاران )  4هالکیاس 

کننده  ذار است و قضاوت و صلاحدید ترجیحات مصرفگکشور منشأ برند بر فرآیند خرید تأثیر
-بودن دارند. که بر این اساس فرضیهگذاری بیشتری در مقایسه با اثرات مثبت جهانی و محلیاثر 

 گردد که: های زیر به این شکل بیان می
   درک از جهانی بودن برند بر وابستگی عاطفی مصرف کنندگان به برند تأثیر معناداری دارد.
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 بودن برند تأثیر معناداری دارد.  شخصیت برند بر درک از جهانیجذبه 

 درک لوکس بودن و وابستگی عاطفی 

گذاری ویژه برند است. نگرش برند  نگرش نسبت به برند، از اجزاء کلیدی و تأثیرگذار در ارزش 
های  شتشود؛ بدین معنی که نگرش به برند به بردا به عنوان ارزیابی کلی افراد از برند تعریف می

های دخیل در مصرف  های مختلفی درباره نگرشکننده درباره برند وابسته است. نظریهمصرف
ها نسبت به کابرد   برندهای لوکس وجود دارد که خرید محصولات با توجه به ارزش اجتماعی آن

کننده مهم  نیز برای  باشد که در حال حاضر به عنوان یک عامل تعیینمحصولات متفاوت  می
 (. 1992، 1گیرد)ماسون کننده مورد ارزیابی قرار میتار مصرفرف

نگرش نسبت به انجام رفتار مثلاً خرید کردن، اشاره به ارزیابی میزانی دارد، که شخص انجام  
(. در فرآیند  2013و همکاران،    2دهد آن رفتار را انجام دهد)ژانگ رفتار را دوست دارد یا ترجیح می

پیشکنندهگیری مصرفتصمیم رفتار یک  به  نسبت  نگرش  قصد بینیها،  برای  مستقیم  کننده 
های شناختی رفتار  بینی کنندهترین پیشرفتاری است. نگرش و وفاداری نسبت به برند از معروف

کننده نسبت به برند هستند. با توجه به تئوری عمل منطقی )کنش معقول(، نیات رفتاری  مصرف
نسبت به رفتار و درک از فشارهای اجتماعی به منظور انجام    فرد مبتنی بر دو عامل است: نگرش

های  دادن یا ندادن آن رفتار. نگرش نسبت به رفتار تابعی از باورهاست که اجرای این رفتار، ویژگی
تواند به عنوان نگرش نسبت به  خاص و ارزیابی این باورها را به همراه دارد. نگرش رفتاری می

 (.2007و همکاران،  3د یا یک طبقه محصول معین تفسیر شود )بلیو خرید و استفاده از یک برن
کنندگان از برندهای لوکس:  ( در پژوهشی تحت عنوان درک مصرف 2019و همکاران )  4بچمن 

کنندگان از  انداز مبتنی بر مالکیت، به مطالعه دقیق، درک نظری و عملی از ادراک مصرفچشم
، فردی و اجتماعی ارزش ساخت برند لوکس، پرداختند. این  برندهای لوکس، ابعاد مالی، کاربردی

سازی ساختار لوکس،  مطالعه بر اساس مفهوم ارزش افزوده برند لوکس به منظور معرفی و مفهوم
یافته است.  و  انجام شده  لوکس  برند  تحقیقات  برای  را  و مفهوم جدیدی  بینش  پژوهش  های 

است. این تحقیق  ارائه داده  از  تری از درک مصرفدرک عمیمق  مدیران برند لوکس  کنندگان 
تأثیر مورد چگونگی  در  را  مدیریتی  مهم  بینش  و  آورده  وجود  به  لوکس  برندهای  برند  گذاری 

 لوکس بر مشتریان به دست آورد. 
-ای با موضوع ادرکات لوکس: برند لوکس و تقلبی برای مصرف( مطالعه2013)  5داس و رابینز 

شده های انجامبندینجام دادند که نتایج نشان داد که تمام رتبهنندگان زن جوان آمریکایی ا ک

 
1 Mason 

2 Zhang 
3 Belleau 

4 Bachmann 

5 Doss and Robinson 
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بندی برند تقلبی آن هستند. مقایسه بین افراد  برای برند لوکس به طور قابل توجهی بالاتر از رتبه
دستی لوکس بود به طور قابل  نشان داد که ادراکات لوکس در کسانی که آخرین خریدشان کیف

 دستی تقلبی خریده بودند. لوکس کسانی بود که آخرین بار کیف توجهی متفاوت از ادارکات
 ( رمضانی  و  توصیفیان  پژوهش  آمده  دست  به  نتایج  براساس  تلاش1397همچنین  های  (، 

-بازاریابی برندهای لوکس در رسانه اجتماعی بر عواملی نظیر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف
-ت قیمت بیشتر، وفاداری به برند و پاسخ مصرفکننده، تمایل به پرداخکننده، ارجحیت مصرف

 گردد که: های زیر بدین صورت بیان میکننده تأثیر مثبت و معنادار دارد. بر این اساس فرضیه

 بودن برند تأثیر معناداری دارد. جذبه شخصیت برند بر درک از لوکس

 کنندگان برند تأثیر معناداری دارد. درک از لوکس بودن برند بر وابستگی عاطفی مصرف 

کنندگان به برند شخصیت برند و وابستگی مصرف بودن برند در رابطه بین جاذبهدرک از لوکس
 نقش میانجی دارد. 

-رفبودن برند و وابستگی عاطفی مصدرک از لوکس بودن برند در رابطه بین درک از جهانی
 کنندگان بر برند نقش میانجی دارد.  

  بودن برند تأثیر معناداری دارد.بودن برند بر درک از لوکسدرک از جهانی
ارائه شد و با توجه به فرضیه ها و متغیرهای پنهان و  براساس توضیحاتی که در مبانی نظری 

 رائه شده است.ا   1باشد که در شکل آشکار پژوهش، مدل پژوهش از نوع تکوینی)سازنده( می
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(، دنگ سو  و همکاران  1997: آکر  )هایمدل افتهی لیپژوهش تعد ی سازندهمدل نظر -1شکل 

 ( 2017و همکاران،    ی(، )کورناک2015و همکاران،   نای(، )آد2013)

 

 شناسی پژوهش روش  .3

از نظر هدف یک پژوهش   از نوع پیمایشی  کاربردی میاین پژوهش  باشد و همچنین توصیفی 
کلیه مصرف آن  آماری  جامعه  که  روش  است  اردبیل هستند.  شهر  در  ترکیه  پوشاک  کنندگان 

باشد که با توجه به نامحدود بودن  گیری در این پژوهش، تصادفی ساده و در دسترس مینمونه
باشد که به  نفر می 384حجم نمونه   جامعه براساس فرمول کوکران و نیز جدول مورگان حداقل

پرسشنامه تهیه و با مراجعه حضوری به مراکز خرید لباس در سطح شهر اردبیل   400این منظور 
سهیل در میدان بسیج ، بازار مرکزی شریعتی، فروشندگان پوشاک در بازارقدیمی، مرکز  در پاساژ  

 390عتی توزیع شد و از آن تعداد،  خرید پروما در مجتمع شورابیل، پاساژ الماس در میدان شری
برگشت   نرخ  رو  این  از  شد.  داده  برگشت  تعداد    5/97پرسشنامه  این  از  که  است   380درصد 

 پرسشنامه قابل استفاده در تحلیل آماری بوده است. 
آوری اطلاعات و ادبیات نظری استفاده شد ای برای جمعدر این پژوهش ابتدا از روش کتابخانه 

های پژوهش  های مرتبط به منظور تأیید یا رد فرضیهآوری دادهیدانی برای جمعو سپس از روش م

 اصالت

 وضوح

 درک جهانی

 خرید جهانی
درک از جهانی 

 بودن

 
 فروش جهانی

 آشکار بودن

 کیفیت

 منحصربفرد بودن

 تعمیم خود

درک از 

 لوکس بودن

 

وابستگی 

 عاطفی

 

لذت 

 گرایی

 محبت

 اطارتب

 اشتیاق

جذبه شخصیت 

 برند

 

 مطلوبیت
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ابزار گردآوری در این پژوهش پرسشنامه استاندارد می است.  باشد که با توجه به  استفاده شده 
باشد. به منظور  اند، میآورده شده  1های معتبر که در جدول  فاکتورهای اشاره شده در پژوهش

از نرمال یا غیرنرمال بودن داده استفادهاطمینان  از آزمون کولموگروف اسمیرنف  شده است. ها 
شده از منابع معتبر تهیه شده است و برای ابعاد و  ای که در این پژوهش در نظر گرفتهپرسشنامه

های  مجموع پاسخرود  متغیرهای مختلف پژوهش تعدادی سؤال در نظر گرفته شده که انتظار می
را به نمایش بگذارد. این  داده شده به سؤالاتی که برای هر عامل تعیین شده اند، وضیعت آن 

مسئله را که سؤالات چه اندازه مطابق با اهداف مورد نظر است و تا چه اندازه با عامل مورد نظر  
داد. در صورتی که سؤالات و ع تأییدی نشان خواهد  تحلیل عاملی  است،  توسط مرتبط  امل، 

از نظر سازه دارای روایی   تحلیل عاملی مطلوب ارزیابی شوند به این معنی است که پرسشنامه 
است در غیر این صورت سؤالاتی که دارای روایی کمتری باشند، حذف شده و دوباره مورد تحلیل  

د و بتوان  گیرند تا جایی که روایی سازه پرسشنامه مورد تأیید قرار گیرعاملی پرسشنامه قرار می
-از مدل از آن به عنوان ابزاری برای سنجش متغیرها استفاده نمود. همچنین برای آزمون مدل

و    SPSS  افزار مورد استفاده در این پژوهشازی معادلات ساختاری استفاده شده است و نرمس

LISREL  داده می تحلیل  و  تجزیه  و  توصیفی  آمار  برای  که  نرمباشد  از  متغیرها  و  ر  افزا ها 
SPSS  افزار ها از روش معادلات ساختاری نرم و برای حل مسائل و آزمون فرضیهLISREL  

 استفاده شده است.                                                    
 سؤالات پژوهش  -1جدول 

 ابعاد مفهوم 
شماره  

 سوالات
 منابع

شخصیت  جذبه 
  برند 

 7-1 مطلوبیت

 11-8 اصالت  ( 2011و همکاران،  )فرلینگ

 16-12 وضوح

-درک از جهانی
 بودن برند 

 ( 2003)ایستینکمپ و همکاران،  17-19 - 

بودن درک از لوکس
 برند 

 23-20 درک از آشکار بودن

 (  2004)ویگنرون و همکاران : 

 27-24 درک از منحصر به فرد بودن

 32-28 درک از کیفیت

 35-33 خوددرک از تعمیم 

 39-36 گرایی درک از لذت

عاطفی  وابستگی
 کننده مصرف

 43-40 محبت

 46-44 ارتباط ( 2005)تامسون و همکاران، 

 49-47 اشتیاق
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 ها افتهیو   هادادهتحلیل .4

 دهندگان  شناختی پاسخهای جمعیتویژگی

دهد. همچنین  درصد تشکیل می  46.9بیشترین تعداد نمونه از نظر تحصیلات را لیسانس با  
درصد ، فوق    8.5دیپلم با  درصد ، فوق  15.9تر با  دهندگان به پرسشنامه را دیپلم و پایینپاسخ

باشد درصد می  4.4دهند و کمترین تعداد نیز دکتری و بالاتر با  درصد تشکیل می  24.4لیسانس با  
از   را داشتند و  درصد کمترین تعداد    3.3سال با    18و در گروه سنی کمتر  سال    25-18نمونه 

درصد    5.4سال و بالاتر نیز    45درصد و    30.3سال    45-35درصد،    31.5سال    35-درصد،.  29.5
 شدند.از کل نمونه را شامل می

پاسخ بیشتر  که  همچنین  بودند  میلیون  سه  تا  بین یک  درآمد  دارای  درصد    41.3دهندگان 
درصد دارای درآمدی کمتر از یک میلیون بودند و    31اند.  فراوانی کل را به خود اختصاص داده

درصد نیز دارای درآمد پنح   4.4درصد درآمدشان سه تا پنج میلیون بوده است و در نهایت  23.3
خانه افراد  به  مربوط  نمونه  افراد  کمترین  و  بودند  بیشتر  و  با  میلیون  و  درصد می  4.3دار  باشد 

درصد ، مشاغل آزاد   20.8شجویان است. کارمندان با  درصد مربوط به دان 48.7بیشترین تعداد با 
 دهند.درصد از نمونه را تشکیل می 8.2ها با و سایر شغل 17.7با 

 اسمیرنوف  - آزمون کولموگروف 
داری بالای  اسمیرنوف در جدول زیر ارائه شده است که سطح معنی-نتایج آزمون کولموگروف 

توان برای آزمون فرض از  کند و میرا تأیید می  درصد در احتمال آماره نرمال بودن متغیرها   5
 آزمون پارامتریک استفاده نمود. 

 بودن متغیرها(اسمیرنوف) نرمال-آزمون کولموگروف - 2جدول 

 ها متغیرها/ آماره
تعداد  

 نمونه
 آماره  انحراف معیار میانگین

احتمال  

 آماره 

 0.272 0.998 9.531 61.03 390 جذبه شخصیت برند 

 0.184 0.461 2.876 11.54 390 جهانی بودن برند درک از 

 0.555 0.794 13.308 72.86 390 بودن برند درک از لوکس

 0.095 1.234 4.594 32.78 390 کننده وابستگی عاطفی مصرف

 
نرمال بالا آزمون  را نشان مینتایج جدول  پژوهش  متغیرهای  توزیع  که  بودن  دهد و همانطور 

باشد و بودن توزیع نمرات برای تمام متغیرهای پژوهش برقرار میلشود فرض نرمامشاهده می
افزار لیزرل، جهت انجام الگوی معادلات ساختاری  شده از نرم توان برای آزمون فرضیات مطرحمی

 استفاده کرد. 
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 تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای پژوهش 

 جذبه شخصیت برند

های مربوط به جذبه شخصیت برند در جدول زیر  اخصنتایج تحلیل عاملی تأییدی برای ش
 ارائه شده است.

 های مربوط به جذبه شخصیت برند بار عاملی شاخص   -3جدول                                             

ف
ردی

 

های مربط به جذبه شاخص 
 شخصیت برند 

ب استاندارد
ضری

ک 
ستاتی

ش ا
آزمای

 

ستاندارد
ی ا

خطا
 

ش 
آزمَای

ک
ستاتی

ا
 

بار عاملی
 

 0.58 14.40 0.42 13.04 0.44 رضایتمندی  1

 0.64 15.89 0.38 12.78 0.51 خوشایندی  2

 0.58 14.38 0.42 13.05 0.44 جذابیت  3

 0.60 15.42 0.38 12.87 0.49 اطمینان  4

 0.52 13.72 0.39 13.14 0.41 پسندیده  5

 0.58 15.82 0.32 12.79 0.51 عالی 6

 0.49 12.15 0.48 13.33 0.34 علاقه 7

 0.61 15.55 0.38 12.84 0.50 خاص 8

 0.46 12.64 0.37 13.28 0.36 جدید  9

 0.53 13.84 0.40 13.13 0.42 با نشاط 10

 0.56 14.51 0.39 13.03 0.45 شگفت انگیز  11

 0.52 14.43 0.33 13.04 0.45 ممتاز  12

 0.56 14.43 0.33 13.04 0.46 آشکار 13

 0.57 16.12 0.29 12.73 0.53 متمایز  14

 0.58 14.43 0.41 13.04 0.45 مشخص  15

 0.63 16.10 0.35 12.73 0.52 واضح 16

 
های  نشان داده شده است، تمامی شاخص  3با توجه به نتایج به دست آمده که در جدول  

-بنابراین مورد تأیید قرار میسنجش سازه جذبه شخصیت برند دارای بار عاملی بالایی هستند، 
 گیرند.  
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 کنندهوابستگی عاطفی مصرف

کننده در  های مربوط به وابستگی عاطفی مصرفنتایج تحلیل عاملی تأییدی برای شاخص
 است.جدول زیر ارائه شده

 کننده های مربوط به وابستگی عاطفی مصرفبار عاملی شاخص -4جدول
ف
ردی

 

های مربوط به شاخص 
وابستگی عاطفی 

 کننده مصرف

ب
ضری

 
استاندارد

 

ش 
آزمای

ک
ستاتی

ا
 

ستاندارد
ی ا

خطا
 

ش 
آزمای

ک
ستاتی

ا
 

بار عاملی
 

 0.53 13.73 0.38 12.83 0.43 مندی علاقه 1

 0.44 12.00 0.37 12.82 0.35 دوست داشتن 2

 0.48 13.82 0.30 12.35 0.44 آرامش 3

 0.44 12.45 0.33 12.71 0.37 صمیمیت  4

 0.46 12.46 0.35 12.71 0.37 دلبستگی  5

 0.46 13.70 0.30 12.38 0.43 ضمانت 6

 0.49 12.84 0.34 12.62 0.39 ارتباط 7

 0.48 13.72 0.30 12.38 0.43 پرشور  8

 0.46 13.48 0.29 12.45 0.42 احساس خوب  9

 0.58 15.30 0.32 11.83 0.51 شیفتگی  10

 
به   توجه  شاخصبا  تمامی  آمده،  دست  به  عاطفی  نتایج  وابستگی  سازه  سنجش  های 

 گیرند. کننده دارای بار عاملی بالایی هستند، بنابراین مورد تأیید قرار میمصرف

 درک از جهانی بودن برند

های مربوط به درک از جهانی بودن برند در جدول  نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای شاخص
 است.ارائه شده 5
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 های مربوط به درک از جهانی بودن برند بار عاملی  شاخص -5جدول 

های سنجش سازه درک از جهانی بودن برند دارای بار عاملی  با توجه به نتایج، تمامی شاخص

 گیرند.بالایی هستند، بنابراین مورد تأیید قرار می

 درک از لوکس بودن برند

های مربوط به درک از لوکس بودن برند در جدول برای شاخص نتایج تحلیل عاملی تأییدی
 است.ارائه شده 6

 بودن برند های مربوط به درک از لوکسبار عاملی شاخص  -6جدول 

ف
ردی

 

 

 
-های مربط به درک از لوکسشاخص 

 بودن برند 

ب استاندارد
ضری

ک 
ش استاتی

آزمای
 

ی استاندارد
خطا

ک 
ش استاتی

آزمای
 

بار عاملی
 

 0.73 5.79 42. 4.50 0.56 قابل توجه  1

 0.76 4.50 0.95 4.60 0.38 تجملی 2

 0.86 4.90 0.96 4.57 0.44 گران 3

 0.65 4.58 0.66 4.59 0.39 برای افراد ثروتمند  4

 0.84 6.45 0.38 4.41 0.65 منحصربه فرد 5

 0.97 7.12 0.38 4.27 0.74 ارزشمند  6

 0.48 3.88 0.55 4.63 0.30 کمیاب 7

 0.71 5.64 0.44 4.51 0.54 بی نظیر  8

 0.82 6.65 0.33 4.38 0.68 با مهارت 9

 0.84 5.94 0.51 4.48 0.58 لوکس 10

 0.70 5.44 0.47 4.53 0.51 با کیفیت 11

 0.86 6.05 0.50 4.47 0.60 ماهرانه 12

 0.89 7.10 0.28 4.27 0.74 العادهفوق 13

ف
ردی

 
 بودن برند های مربط به درک از جهانیشاخص 

ب استاندارد
ضری

ک 
ش استاتی

آزمای
 

ی استاندارد
خطا

ک 
ش استاتی

آزمای
 

بار عاملی
 

 0.89 8.97 0.55 8.90 042 درک جهانی 1

 0.53 13.19 0.31 12.78 0.38 خریداری در خارج از کشور 2

 0.67 8.78 0.18 7.36 0.64 فروش در سراسر جهان  3
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 0.79 6.21 0.39 4.45 0.62 زیبا  14

 0.74 5.25 0.58 4.55 0.48 سحرآمیز  15

 0.84 6.00 0.50 4.47 0.59 معرکه 16

 0.75 6.14 0.36 4.46 0.61 پیشرو  17

 0.85 6.34 0.41 4.43 0.63 پرتوان  18

 0.81 6.41 0.36 4.42 0.64 پر مزیت  19

 0.98 7.54 0.25 4.12 0.79 موفق  20

 
های سنجش سازه درک از لوکس بودن برند دارای بار عاملی  شاخصبا توجه به نتایج، تمامی  

 گیرند.بالایی هستند، بنابراین مورد تأیید قرار می

 پایایی ترکیب و روایی سازه

استخراج میانگین  پرسشنامه  تعیین میزان روایی  برای  استفاده شده  ( AVE)شده  شاخص 

درصد دارند حذف شده تا مقدار    0.4کمتر از  است. با استفاده از این ضریب سؤالاتی که بار عاملی  
برسد. همچنین در این پژوهش از روش پایایی مرکب استفاده شد که  0.4این شاخص به بالای 

باشند، پایایی قابل قبولی را    0.6ها بالاتر از  هایی که مقدار آنضرایب آن ارائه شده است، سازه
 ی بیان شده است: نتایج تحلیل روایی و پایای 7دارند که در جدول 

 های مورد مطالعه پژوهشنتایج تحلیل روایی و پایایی سازه -7جدول 

ف
دی
ر

 

های مکنون مورد صفت
 مطالعه

ضریب میانگین  
 شدهواریانس استخراج

 

ضریب پایایی 
 مرکب
 

ضریب آلفای 
 کرونباخ

 0.932 0.88 0.71 جذبه شخصیت برند  1

درک از جهانی بودن  2
 برند 

0.70 0.75 0.876 

وابستگی عاطفی  3
 کننده مصرف

0.64 0.91 0.908 

 0.974 0.99 0.77 درک از لوکس بودن 4

 
جدول   در  شده  ارائه  نتایج  به  توجه  مقدار  7با   ،(AVE  )  بنابراین    0.5از است،  بوده  بزرگتر 

بزرگتر    0.6های پژوهش، روایی سازه خوبی دارند و همچنین ضریب پایایی مرکب نیز از  شاخص
است، بنابراین دارای پایایی بالایی   0.7بوده و ضریب آلفای کرونباخ برای هر چهار متغیر بالای 

 باشد. نیز می
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 تخمین مدل مفهومی پژوهش

سازی علی معادلات ساختاری مورد  ساختاری با استفاده از کوواریانس یا مدل  مدل معادلات
های تجزیه و تحلیل اصلی و پیچیده  گیرد که به عنوان یکی از روش تجزیه و تحلیل قرار می

اینکه یک متغیر برونمی از  باشد. به دلیل  زا )جذبه شخصیت برند( و سه متغیر درون زا )درک 
برند، درجهانی لوکسبودن  از  وابستگی عاطفی مصرف ک  برند،  کننده( در پژوهش وجود  بودن 

خاطر وجود یک متغیر  توان این مسئله را بیان نمود که برای پژوهش حاضر، بهدارد، بنابراین می
مستقل که باید تأثیر آن را بر متغیرهای وابسته بررسی کنیم، استفاده از مدل معادلات ساختاری  

 باشد.ضروری می

 های برازش مدل با میزان مجاز برای فرضیه اصلیمقایسه شاخص -8 جدول

 وضیعت  مقدار مطلوب  مقدار   شاخص 

 مطلوب 2بیشتر از  x2 1558 خی دو نسبی

 مطلوب 0.05کمتر از  RMR 0.015 شاخص میانگین مجذور خطاها

 مطلوب 0.9بیشتر از  GFI 0.95 شاخص برازندگی 

 مطلوب 0.9بیشتر از  NNFI 0.97 شاخص نرمال نشده برازندگی 

 مطلوب 0.9بیشتر از  CFI 0.91 شاخص برازندگی تطبیقی 

 مطلوب 0.9بیشتر از  AGFI 0.93 شاخص تعدیل برازندگی 

 مطلوب 0.9بیشتر از  IFI 0.97 شاخص برازندگی فزاینده

 مطلوب 0.9بیشتر از  RFI 0.93 شاخص برازندگی نسبی 

 مطلوب 0.9بیشتر از  NFI 0.94 شاخص نرمال شده برازندگی 

 مطلوب 0.1کمتر از  RMSEA 0.077 ریشه دوم واریانس خطای تقریب

 
برابر  است، شاخصارائه شده  8طور که در جدول  همان ، شاخص  3.42های نسبت خی دو 

از    RMR  برارزش مطلق از    GFI, AGFI،   0.05کمتر  های و شاخص  0.9مساوی یا بیشر 
 RMSEAو شاخص    0.90مساوی یا بیشتر از    RFI, NFI, NFFI, CFIبرازش تطبیقی  

در حد مطلوبی قرار دارند، بنابراین مدل پژوهش برازش خوبی دارد و ساختار عاملی   0.1کمتر از 
ها  از تحلیل پرسشنامهباشد و نتایج به دست آمده که برای آن در نظر گرفته شده مورد تأیید می
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دهد. از آنجا که مقدار معناداری مسیر جذبه  مدل نظری تحقیق را مورد تأیید و حمایت قرار می
از لوکسشخصیت برند بر متغیرهای وابسته )درک از جهانی بودن، وابستگی  بودن برند، درک 

توان  ارائه شده میقرار ندارد پس با توجه به مدل    -1.96و    1.96کننده( در بازه  عاطفی مصرف
گفت که متغیرهای مستقل با وجود متغیر واسطه تأثیر مستقیم، غیرمستقیم مثبت و  معناداری  

باشد  می 0.00مشاهده شده نیز در این مدل  P-valueکننده دارد و بر وابستگی عاطفی مصرف
 دهد نتیجه قابل قبول است. بوده که نشان می 0.05که کمتر از 

 های پژوهش ایج فرضیه تحلیل نت -9جدول 

 وابسته  -متغیر مستقل فرضیه
ضریب 

 مسیر 
 تأ یید / رد  T آماره 

جذبه شخصیت برند اثر معناداری بر  اول
 بودن برند دارد.درک از لوکس

 تأیید     4.55 0.76

جذبه شخصیت برند اثر معناداری بر  دوم
 بودن برند دارد.درک از جهانی

 تأیید     3.50 0.56

درک از جهانی بودن برند اثر معناداری   سوم 
 بودن برند دارد.بر درک از لوکس

 تأیید     5.26 0.83

درک از لوکس بودن برند اثر معناداری  چهارم
 کننده دارد. بر وابستگی عاطفی مصرف

 تأیید     4.83 0.67

جذبه شخصیت برند اثر معناداری بر  پنجم
 کننده دارد.وابستگی عاطفی مصرف

 تأیید     7.40 0.93

درک از جهانی بودن برند اثر معناداری   ششم
 کننده دارد.  ر وابستگی عاطفی مصرف

 تأیید     4.94 0.72

  
و فرض  فرض صفر رد های پژوهش، در فرضیه اول، بنابراین با توجه به تحلیل نتایج فرضیه

گیرد. با توجه به این نتیجه به ازای یک واحد تغییر در جذبه شخصیت  پژوهش مورد تأیید قرار می 

آید. در فرضیه دوم نیز، فرض پژوهش  بودن برند به وجود می واحد درک از لوکس  β0.76برند،  
یت برند،  گیرد. با توجه به این نتیجه به ازای یک واحد تغییر در جذبه شخصمورد تأیید قرار می

β0.56  آید. در فرضیه سوم پژوهش، فرض صفر رد  بودن برند به وجود میواحد درک از جهانی
گیرد. با توجه به این نتیجه به ازای یک واحد تغییر در درک  و فرض پژوهش مورد تأیید قرار می

قرضیه  آید. همچنین در  بودن برند به وجود میواحد درک از لوکس  β0.83بودن برند،  از جهانی
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گیرد. با توجه به این نتیجه به ازای یک واحد تغیر در  چهارم، فرض پژوهش مورد تأیید قرار می

 آید.کننده به وجود میمصرفواحد درک از وابستگی عاطفی β0.67بودن برند، درک از لوکس
گیرد. با توجه به این نتیجه به ازای یک  پژوهش مورد تأیید قرار می در فرضیه پنجم، فرضیه

کننده به وجود  واحد درک از وابستگی عاطفی مصرف   β0.93واحد تغییر در جذبه شخصیت برند،  
گیرد. با توجه به  آید. در فرضیه ششم نیز، فرض صفر رد و فرض پژوهش مورد تأیید قرار میمی

بودن  واحد درک از لوکس  β0.72ن برند،  بود این نتیجه به ازای یک واحد تغییر در درک از جهانی
 0.05باشد که کمتر از  می 0.00مشاهده شده نیز در این مدل    P-valueآید و  برند به وجود می

 باشد.بوده و نتیجه قابل قبول می
بودن برند در ارتباط بین جذبه شخصیت  توان به این نتیجه رسید که درک از لوکسبنابراین می

کننده دارد. به بیانی دیگر فرض صفر رد و فرض پژوهش مورد  فی مصرفبرند و وابستگی عاط 
گیرد. با توجه به این نتیجه به ازای یک واحد تغییر در درک از لوکس بودن برند تأیید قرار می

آید. همچنین درک از  اثر جذبه شخصیت بر وابستگی عاطفی برند به وجود می   β1.01به میزان  
کننده  قرار  بودن برند و وابستگی عاطفی مصرفط بین درک از جهانیبودن برند در ارتبالوکس

قرار می تأیید  بیانی دیگر فرض صفر رد و فرض پژوهش مورد  به  این  دارد.  به  توجه  با  گیرد. 

بودن  واحد اثر درک جهانی  β0.86نتیجه به ازای یک واحد تغییر در درک از لوکس بودن برند،  
 آید. کننده به وجود میبرند بر وابستگی عاطفی مصرف

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه- 5

شخصیت برند و درک از جهانی بودن برند در وابستگی عاطفی   جذبه اثر پژوهش حاضر با هدف
مصرف کننده با نقش میانجی درک از لوکس بودن برند )مورد مطالعه: پوشاک ترکیه در اردبیل(  

صورت گرفته، نتایج آن در قسمت زیر مطرح شده  های  انجام شده است که با توجه به بررسی
 است:

نحوه نگرش  نمایند که  برندهای لوکس استفاده میبرای ابراز وجود خود در جامعه از    جامعه  افراد 
تفاوتمصرف با کالاهای دیگر،  لوکس  برندهای  به  دارد.  کنندگان نسبت  انجام  های زیادی  با 

مشخص گردید که در صورتی که جذبه شخصیت    با استفاده از نتایج پژوهشپژوهش حاضر و  
تغییر یابد لوکس  ،برند  از  تحقیقات  درک  با  نتایج همسو  این  تغییر خواهد یافت.  نیز  برند  بودن 

 باشد. ( می2013( و دنگ سو و همکاران)2010اورت و همکاران)
  شخصیت فردی را نشان هایی باشند که خصوصیات  توانند دارای ویژگیبرندها میهمچنین  

که درک از برند به درک    کننده دارای معانی خاصی باشندتواند برای برند و مصرفدهد که میمی
برای ایجاد برند جهانی باید به مؤلفه    کلی درباره آن اشاره دارد. به این نکته نیز باید توجه کرد که
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بر درک برند  که جذبه شخصیت  داد  نتایج تحقیق نشان  توجه گردد.  برند  از    جذبه شخصیت 
( 2016بودن برند تأثیر معناداری دارد که این نتایج همسو با تحقیق هالکیاس و همکاران)جهانی

 باشد. می
را برای کسب مزایای بیشتر مثلاً ثروت، قدر و منزلت،   محصولات و برندها  کنندگان نیز مصرف

انتخاب می کنند. به خصوص در  نمایش شرایط زندگی و همچنین قیمت پایین و کیفیت بالا  
کشورهای در حال توسعه، استفاده برندهای جهانی برای نشان دادن شرایط اجتماعی بیشتر نمود  

گردد، عمر سازمان  می به ایجاد محصولات متنوعجهانی شدن منجر   علاوه بر این، کند.پیدا می
می  مشتری  افزایش  به  خدمات  ارائه  و  مشتری  نیازهای  شناسایی  برای  بیشتری  منابع  و  یابد 

-بودن برند باعث تغییر درک از لوکسگردد. بدین معنا که تغییر در درک از جهانیشناسایی می
گیرد که   ض پژوهش مورد تأیید قرار میشود. به بیانی دیگر فرض صفر رد و فربودن برند می

-( می2013سو و همکاران)(، دنگ2018این نتایج همسو با نتایج تحقیقات بچمن و همکاران )
 اشد. ب

کننده  های شناختی رفتار مصرفکنندهبینیترین پیشنگرش و وفاداری نسبت به برند از معروف
وابس نتایج  از  برند  به  وفادری  برند هستند.  به  مصرفنسبت  عاطفی  است.  تگی  برند  به  کننده 

-بودن برند بر وابستگی عاطفی مصرفتوان به این نتیجه رسید که درک از لوکسبنابراین می
( 2013(، داس و رابینز)2013سو و همکاران)کننده دارد. این نتیجه همسو با نتایج تحقیقات دنگ

 بود.
تباطات عاطفی قوی، اعتماد و وفاداری کنندگان ارشود که مصرف میشخصیت برند معتبر باعث   

بیشتری به برند داشته باشند. بنابراین جذبه شخصیت برند از عناصر مهم شخصیت برند نیز بر  
تأیید کننده این است که جذبه شخصیت    ذار است که نتایجکننده تأثیرگوابستگی عاطفی مصرف 

این نتایج همسو با نتایج هالکیاس و  کننده به برند تأثیر دارد که  برند بر وابستگی عاطفی مصرف
 ( بوده است.2015(، آدینا و همکاران)2016همکاران)
انتخابمصرف در  از  کنندگان  استفاده  کلیدی  و  عنوان  به  را  برند  ترین  محصولات جهانی، 

انتخاب در نظر می و  شناختهگیرند.  ملاک  برند جهانی در جذب مشتری  به عنوان  برند  شدن 
منبع مهمی  باشد. بنابراین دسترسی جهانی  کنندگان از عوامل مؤثر میرفمندسازی مصعلاقه

بودن برند بر وابستگی  توان به این نتیجه رسید که درک از جهانیمی  برای مزیت رقابتی است که 
(، 2013سو و همکاران)های دنگکننده دارد که این نتایج همسو با نتایج پژوهشعاطفی مصرف

 باشد.( می2016گوردون و همکاران)
لوکس از  که درک  داد  و  نتایج تحقیق نشان  برند  بین جذبه شخصیت  رابطه  برند در  بودن 

بودن باعث  وابستگی مصرف کننده به برند نقش میانجی دارد. به عبارتی دیگر درک از لوکس
توان به  شود. بنابراین میتسهیل ارتباط بین جذبه شخصیت برند و وابستگی عاطفی به برند می
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لوکسا  از  رسید که درک  نتیجه  برند وین  بین جذبه شخصیت  ارتباط  برند در  وابستگی   بودن 
دارد  عاطفی مصرف با پژوهشکننده  نتایج همسو  این  و  2017های کورناکی و همکاران)که   )

 ( بوده است.2013دنگ سو و همکاران)
بودن  ک از جهانیدرک از لوکس بودن برند در رابطه بین در دهد که نتایج تحقیق، نشان می

بودن  کننده نقش میانجی دارد یا به عبارتی دیگر درک از لوکسبرند و وابستگی عاطفی مصرف
جهانی از  درک  بین  رابطه  تسهیل  باعث  میبرند  برند  به  عاطفی  وابستگی  و  برند  شود. بودن 

بودن  ز جهانیبودن برند در ارتباط بین درک اتوان به این نتیجه رسید درک از لوکسبنابراین می
مصرف عاطفی  وابستگی  و  و  برند  سو  دنگ  تحقیق  نتایج  با  همسو  نتایج  این  که  دارد  کننده 

 باشد. ( می2013همکاران)
کننده  بنابراین با توجه به نتایج پژوهش، پیشنهادهایی به منظور  افزایش وابستگی عاطفی مصرف

 گردد:و عوامل مربوط به آن ارائه می
اول پژو کند که جذبه شخصیت برند تأثیر مثبت و معناداری بر  هش بیان مینتیجه فرضیه 

برند دارد. بنابراین توجه به ابعاد جذبه شخصیت برند در بازاریابی کالاهای    بودندرک از لوکس
ای  لوکس تأثیرگذار است. برای این منظور باید به سه بعد مطلوبیت، اصالت و وضوح، توجه ویژه 

نمود. تولیدکنندگان باید کیفیت محصولاتشان را بالا ببرند تا مشتریان آن را مثبت ارزیابی کنند.  
ر جذبه شخصیت برند، اصالت است که برای اینکه یک محصول یا خدمت دارای اصالت  بعد دیگ

از دیگ به پیشرفت   نیز  نوآوری در محصولات  ر محصولات و خدمات باشد.  باشد باید متفاوت 
شرکت منجر خواهد شد و در نهایت بعد وضوح به آشکار و قابل تشخیص بودن محصول اشاره  

دگان در طراحی برند و محصول خود باید طوری عمل کنند که به  دارد و بدین منظور تولیدکنن 
 کننده تشخیص دهد که محصول مورد نظر برای آن شرکت است.راحتی مصرف 

همانطور  کرد.    دأیی برند را ت  بودنیبرند بر درک از جهان  تی جذبه شخص  ریثأ دوم ت  هی فرض   جهی نت 
الت و وضوح است. برای رقابت در  که گفته شد جذبه شخصیت برند دارای سه بعد مطلوبیت، اص

ابعاد جذبه شخصیت برند مورد توجه  بهعرصه جهانی طراحی محصولی منحصر فرد که در آن 
-شود از طراحیقرار گرفته شده باشد، الزامی است. برای تقویت برند در عرصه جهانی توصیه می

 ی، استفاده گردد.های محلی و جهانبرداری از محصولات سایر سازمانهای جدید بدون کپی

بودن برند را تأیید  بودن برند بر درک از لوکسنتیجه فرضیه سوم پژوهش تأثیر درک از جهانی
شده جهانی  گردد از نمادهای شناختهکند که برای افزایش فروش برندهای لوکس پیشنهاد میمی

تواند باعث جذب استفاده گردد و همچنین فراخور فرهنگ کشورمان استفاده از مد روز جهانی می
 اقشار مختلف جامعه بخصوص جوانان شود. 

تأیید چهارم  فرضیه  لوکسنتیجه  از  درک  معنادار  و  مثبت  اثر  وابستگی  کننده  بر  برند  بودن 
مصرف است. عاطفی  بوده  بر    کننده  برند  شخصیت  جذبه  که  داد  نشان  پنجم  فرضیه  نتیجه 
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تقویت جذبه شخصیت برند برای  ارد که عناداری دکننده تأثیر مثبت و موابستگی عاطفی مصرف
مصرف عاطفی  وابستگی  تلقی میبهبود  مهم  برند کننده  بالابردن جذبه شخصیت  برای  شود. 

گردد رضایت مشتری جلب شود و در طراحی برند به عوامل جذابیت و خاص بودن  پیشنهاد می 
 توجه نمایند.  

و دلخواه   بودن  پسند مشتری  مورد  بودن،  برای ممتاز  را  تمام سعی خود  ارائه محصول  در 
توسعه در نظر بگیرند که    ار ببرند و بهتر استکننده بودن به کمصرف واحدی برای تحقیق و 

برند  به جذبه شخصیت  از عوامل مربوط  بدهد.  ارائه  نوآور  و  همواره محصول و خدمتی جدید 
وضوح است که برای بهبود جذبه شخصیت برند توجه به این عوامل مؤثر    مطلوبیت، اصالت و

سازمان بنابراین  مصرفاست.  نزد  در  مثبتی  جایگاه  به  باید  به طور  ها  و  یابند  دست  کنندگان 
نهایت برند شرکت باید به   های رقیب به ارائه محصول و خدمت بپردازند و در متفاوت از شرکت

بودن از عوامل  کننده درک از جهانییص باشد. فرضیه ششم تأییدطور آشکار معین و قابل تشخ
باشد. با توجه به نتایج فرضیه ششم در صورتی  کننده میتأثیرگذار بر وابستگی عاطفی مصرف

از جهانی وابستگی عاطفی مصرف که درک  یابد،  بهبود  برند  بیشتر خواهد شد،  بودن  نیز  کننده 
حداقل محصولات خود را در چند کشور همسایه به فروش    هاگردد سازمانبنابراین توصیه می

 های مختلف استفاده کنند.برسانند و در تهیه بروشورهای تبلیغاتی و راهنمای محصول از زبان
از لوکس  فرضیه هفتم پژوهش  بودن برند در تسهیل ارتباط بین  تأثیر مثبت و معنادار درک 

و فرضیه هشتم نیز تأثیر مثبت و معنادار    کنندهجذبه شخصیت برند و وابستگی عاطفی مصرف
کننده را  بودن برند و وابستگی عاطفی مصرفبودن در ارتباط بین درک از جهانیدرک از لوکس

کننده مهم  اند. بنابراین توجه به لوکس بودن برند برای بهبود وابستگی عاطفی مصرف تأیید کرده 
داراری ارزش اجتماعی بالا، کمیاب و خواستنی  همتا گردد. بدین منظور باید کالایی بیتلقی می 

برای مصرفارائه دهند و سازمان اول  نمایند، همچنین  ها در درجه  ایجاد  نمادین  ارزش  کننده 
ارائه محصولات جدید بوده و منحصر  پیشنهاد می گردد محصول و خدمت ارائه شده پیشرو در 

 به فرد و دارای کیفیت بالا باشد.

انجام دهند و ها و سازمانتوانند، این تحقیق را در صنعتهای آینده میپژوهش های دیگر 
همچنین جذبه شخصیت برند، از ابعاد مهم شخصیت برند است که در این تحقیق جذبه شخصیت  

شود در تحقیقات آینده تأثیر  برند به عنوان متغیر مستقل مورد بررسی قرار گرفت. توصیه می
د مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد. جذبه شخصیت برند فقط  عوامل مختلف بر جذبه شخصیت برن

برند   برند در عرصه  اهمیت شخصیت  به  توجه  با  است که  برند  بعد شخصیت  از پنج  بعد  یک 
شود به طور جداگانه تأثیر سایر عناصر از جمله شایستگی، استحکام، هیجان و صداقت پیشنهاد می

های موجود در این پژوهش موارد  ین از محدودیتبر عناصر برند مورد بررسی قرار گیرد. همچن
 باشند:زیر می
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مانند   دیگر  عوامل  است  ممکن  پژوهش  کنترل  از  متغیرها  از  بعضی  بودن  خارج  دلیل  به 
فرهنگ، جنسیت و میزان تحصیلات در نتیجه پژوهش تأثیرگذار باشد و عدم همکاری بعضی از  

های خارجی )در راستای  منوعیت فروش لباسفروشندگان پوشاک برند خارجی به دلایلی مانند م
غیر واردات  با  مبارزه  و همچنین  داخلی  تولید  کالای  از  ایجاد  حمایت  باعث  در کشور  قانونی( 

 مشکلاتی در دسترسی به نمونه آماری گردید. 
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