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Abstract 

In today's increasingly competitive and dynamic marketplace, achieving brand commitment is one of 
the ultimate goals for brands. Considering the heightened importance and relevance of brand's ethical 
perception and its symbolic benefits, the present research examines the impacts of perceived brand 
ethicality on brand passion and brand commitment.  
A conceptual framework was tested using structural equation modeling with responses from 273 apparel 
shoppers collected by using a structured questionnaire. We find evidence of mediating-moderation 
effect in which the moderating power of perceived brand ethicality is eliminated in the presence of full 
mediator, brand passion. Interestingly, in studying the “mediated-moderation” links, we also find the 
dampening effects of perceived brand ethicality at play. The results of this paper have theoretical 
contributions and implications for managers. 
Now-a-days customers are more empowered to choose among various brand options. The proliferation 
of brands in the marketplace has resulted in an interesting paradox for marketers wherein customers 
have ample options to switch rather than to commit to a particular brand. 
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 به تعهد برند از تجربه برندحرکت مدل کاربردي براي ارائه 

 

 دکتر سید محمد مهاجر

 رییس موسسه آموزش عالی ترجمان علوم

 

 چکیده

و رابطه  ندهیفزا تیبرندها است. با توجه به اهم يبرا ییاز اهداف نها یکیبه تعهد برند  یابیدست ،يامروز يایو پو یدر بازار رقابت
 یاعتماد و تعهد برند م ياخلاق برند درك شده بر رو ریتأث یآن، پژوهش حاضر، به بررس نینماد يایدرك اخلاق برند و مزا ي

پوشاك که با استفاده از  داریخر 273 يبا پاسخ ها يمعادلات ساختار يبا استفاده از مدل ساز یمچارچوب مفهو کیپردازد. 
که  میکن یم دایرا پ لگریو تعد یانجیاز اثر م يت. ما شواهدشده بود ، مورد آزمون قرار گرف يجمع آور افتهیپرسشنامه ساخت 

ه شود. جالب توجه است، در مطالع یبرند ، حذف م اقیاشت یانجیر میاخلاق برند درك شده با اضافه شدن متغ لگریدر آن اثر تعد
 امدهایپ مقاله نیحاصل از ا جیا. نتمیکن یاخلاق برند را مشاهده م لگریاثرات تعد نیما همچن ،”لگریتعد-گر یانجیم“ يوندهایپ

 .دارد رانیمد يبرا يتئور يو مشارکت ها

 برند، تعهد برند اقیاشت ،يتجربه برند مشتر :دواژگانیکل

 مقدمه. 1

و  ونگ،ج ي؛ کاماچو، د2014 ن،یفیو گر برونیسیزك( مختلف دارند برندهاي نیب از يشتریقدرت انتخاب ب انیمشتر این روزها

 انیها شده است که در آن مشتر ابیبازار يبرا پارادوکس جذابیموجود در بازار منجر به  يها برندگسترش  ).2014 استرمرچ 

معنا که ، در  نیبد ).2016،  نگی، و س ج(شکلا ، بانر .دارند رییتغ يبرا مناسب يها نهیخاص گز برند کیتعهد به  يبه جا

، در  مدت دارند یرابطه طولان کی به منظور ایجاد يمشتر تطمیع يبرند برا يها ياستراتژ یدر طراح یسع ابانیکه بازار یحال
 کند. یرا از تعهد برند دور م انی، مشتر برند براي تغییرهزینه اندك با بدون هزینه یا  رقیب  پیشنهادات برندهايدسترس بودن 

ي ایو پو یرقابت به شدتبرندها در بازار  ییاز اهداف نها یکیرند ، در تعهد ب تیبه موفق یابیپارادوکس و دست نیرو ، حل ا نیاز ا
 تید ، شخصبرن ی، به عنوان مثال ، نگرش برند ، دلبستگ برندمختلف تعهد  يگذشته محرکها قاتیکه تحق یدر حال است. امروزي

؛  2012نسون ، مورگسون ، و هکمن ، (جا، به عنوان مثال قرار داده است  یبرند را مورد بررس ییبرند ، عشق به برند و شناسا

تجربه ر مطالعه ما ب نیدر ا ) ،2010،  یاکوبوچی، و ا نجرچیزی، آ ستری، پر سینی؛ پارك ، مک 2013، و پارك ،  چینگریزیپارك ، آ

سوق د برن کیرا به سمت  انیکه مشتر حواس چندگانه يها کیتحر يبرند برا تجربه .تمرکز می کنیم درك شده برند و اخلاق
شده  دركاخلاق  بین تاثیرگذاريحال ، ما نقش آن را در رابطه  نیبا ا کند. یم جادیرا ا روش هاي تعاملی مهمیدهند ،  یم

 ).2013 ت،ی؛ اشم2012، برانک؛ 2009، زارانتونلوو  ت،ی، اشمبراکوس( میکن یکاملاً درك نم برندبرند بر تعهد 

 یقاخلا دركقرار گرفته است ،  یکه رفتار برند تحت نظارت عموم ییاست ، جادر حال رشد  یاخلاق ییکه مصرف گرا يدر عصر

 اس،یگلسیا نگ،ی؛ س20212برانک،( دارد آنهاو تعهدات بلند مدت  دیخر ماتیدر تصم یها نقش مهم برندمصرف کنندگان از 

ها از عوامل  برنددرك شده  یقخلاصول اا ).2016کالباچر،و  یلیرا-ي؛ سادبر2010؛ داستان و هس، 2012فاگوئت،-ستایو بات

،  اواداناهی(پال گذارد یم ریو انتخاب برند آنها تأث یابیامر بر ارز نیا رایمصرف کنندگان است ز يریگ میتصم ندیمهم در فرآ
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ن ممک بدرفتاري برندمورد  کی یکنند که حت ی) استدلال م2011، برونک و بلوملبر ( گریبه عبارت د ).2016،  وی، و ل ياوغاز

رده اند که ک استدلال از نظر تئورياز محققان  ياریبس بگذارد. یمنف ریتأث يبرند و روابط برند با مشتراز  يمشتر ادراكاست بر 
ن است منجر به تعهد ، در کنار هم ممک انیدر ذهن مشتر یاخلاق برند کی تجسمو از برند  تجربیات مهیج و خارق العادهارائه 

و گروهمان،  راردن،ی، ژگورمونت ،مالار، مورهارت؛ 2014، و پرادو، سمپروبن، مافزولی -سکویمثال، فرانس(به عنوان  بلند مدت شود

 یمرتبط با برند به عنوان منبع اصل ياز محرکها ابانیکه بازار یدر حال ).2014, وردریج ، و آستوخوا، سوئیمبرگ؛ 2015

 شیرند را بب یاخلاق يازهایکه ن ییشرکت ها ازکنندگان  مصرف ند ،استفاده کرده ا آمیز تیموفق به صورت مثبت برند اتیتجرب

 نیا ).2013،  تی(اشم قدردانی می کنندکنند  یبرآورده م اهداف نمادینو  ی، اثربخش انگیزش يخاص خود برا يازهایاز ن

 مل می کندعبر تعهد برند ،  يرگذاریبرند در تأث اتیبرند با تجرب اصول اخلاقیدرك اثر متقابل  چگونهمطرح می شود که: سؤال 

شده توسط  دهاشاره ش یاخلاق يها نیاز ایآ یعنی کند؟ ینم دلالترا  یابیارز ای یزشیانگ تیبرند وضع اتیتجرب نکهی، با توجه به ا
تا ،  وضوعاین مروزافزون  تیبا توجه به اهم کند؟ یتعهد برند کمک م برمثبت برند  اتیتجرب ریتأث ، به برجسته شدنها  برند
 یررسرا ببرند تجربه برند به تعهد  لیدر تبد ،برند  درك شده اخلاق گر لینقش تعد يمطالعه ا چیتعجب آور است که ه حدي

 شکاف انجام شده است. نیمطالعه حاضر با هدف پر کردن ا .نکرده است

ازي برندسدر  یسازه مهم که نقش اساس کیرا به عنوان  یو هم تجرب یکه تجربه برند ، هم اعتبار مفهوم یحال ، در حال نیدر ع 

 ) ،2013، پدرسن ، و اسکارد ،  نیسوی؛ ن 2014و همکاران ،  یمافززول-سکویبدست آورده است (به عنوان مثال ، فرانس دارد،

نجر م دیتجربه مثبت از برند با کی،  يبه طور شهود مبهم و در بهترین حالت دو پهلو است.رابطه خاص آن با تعهد برند هنوز 
 نیو است رامسشانبه عنوان مثال ،  آنها وجود دارد. ارتباط مورددر  متناقضی ياستدلال ها اتیاما ، در ادب به تعهد برند شود.

 میرمستقیرابطه غ کی) 2014و همکاران. ( مافزولی -فرانسیسکو که  یکنند در حال یاستدلال مرا  میرابطه مستق وجود) 2014(

و  تظاهر(به عنوان مثال  لذت جویانه يو اعتبار رابطه) و جنبه ها تیفی(مثلاً ک جنبه هاي شناختینقش میانجی  قیرا از طر

 وندیشده است که پ شنهادیگمشده پ رابطه نیمهم در ا بخشبه عنوان  "برند اقیاشت"مقاله ،  نیدر ا داد. شنهادیاحساسات) پ

و  یاطف، ع یشناخت ي، جنبه ها بیترت نیبد .ارزشمند هستندفرد  تیهو وبراي افراد دارد که  ییها برندبا  قدرتمندي یارتباط

  ).1998شامل می شود (فورنیر،و برند را  يروابط مشتر تحلیل

ق درك شده برند داراي جذابیت ویژه اي است چرا که لابراي برندها است، نقش اخ علاقهبا این حال، اشتیاق به برند شامل 
شتیاق به برند می افزاید و توان بالقوه اي را براي تعدیل تاثیر آن بر تعهد برند می افزاید. از وجهی از استدلال اخلاقی را به ا

طرف دیگر، اشتیاق و هدف به طور متقابل انحصاري نیستند و اخلاق درك شده برند می تواند انگیزه درونی را براي مشتریان به 
تا زمانی که هدف زمانی این تمایل را کنترل می کند. این مساله سوالی  منظور پاداش دهی به برند از طریق تعهد برند ارائه کند

بر تعهد مشتري به سوي برند در رقابت است یا تکمیل کننده  اشتیاق برندرا ایجاد می کند: آیا اخلاق درك شده برند با تاثیر 
با توجه به ارتباط احساسی  اشتیاق برندر آن است. علاوه بر این، آیا این تاثیر اخلاق درك شده برند پایدار است یا در حضو

 قدرتمند آن با برند مخفی می شود؟ هدف این مطالعه ارائه راهکاري براي این پرسش ها است.

شتیاق ابنابراین کار فعلی بر بررسی اثر تعدیل کننده اخلاق درك شده برند در تجربه برند، رابطه تعهد برند، تمرکز می کند که 
ل مییعنی هماهنگی و وسواس را به طور مجزا همانند  اشتیاق برندیک واسطه به کار می گیرد. ما هر دو وجه را به عنوان  برند

انباشته به برند مورد بررسی قرار می دهیم. به منظور ارزیابی این رابطه پیچیده، بررسی می کنیم که آیا اخلاق درك شده برند 
تقیم در این رابطه را تعدیل می کند یا خیر. این مطالعه دو سهم مهم دارد. به طور قابل ملاحظه پیوندهاي مستقیم و غیر مس

اخلاق درك شده برند در پیوند متصل کننده تجربه برند و تعهد برند پشتیبانی می تعدیلگر -اول، این مطالعه از تاثیر میانجی
عدیل به برند (یعنی واسطه گري کامل) و نقش تبه طور قابل توجهی بر هر دو نقش مستقیم تجر اشتیاق برندکند. به بیان دیگر، 

 -اعتدلال) در توصیف تعهد برند غلبه می کند. دوم، در مطالعه روابط میانجی گري -کننده اخلاق درك شده برند (یعنی میانجی
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قی را ل اخلااعتدال، دو اثر تعدیل کننده اخلاق درك شده برند را می یابیم که پیشنهاد می دهند برد مرتبط با احساس استدلا
ه طور ب اشتیاق برندتجربه می کند و تمایل به از پار در آوردن لذت هاي موقت دارد. الگوي یکسانی زمانی مشاهده می شود که 

، اخلاق درك شده برند به طور قابل توجهی هماهنگی و وسواس گونه مدل سازي می شود. با این حال اشتیاقمجزا به عنوان 
 نه به تعهد برند را تضعیف می کند و تاثیر اخلاقی مهار شده آن را پیشنهاد می دهد.وسواس گو اشتیاقتاثیر 

این یافته ها پیامدهاي متعدد مرتبطی را براي محققان و متخصصان حوزه برند در درك نقش مهم اخلاق درك شده برند به 
و  برند اشتیاقق درك شده برند در تاثیرگذاري بر و تعهد برند ارائه می کند. در حالی که اخلا اشتیاق برندعنوان تجربه برند، 

نقش متقابل آن ها پیش بینی هایی را به ویژه براي مدیران برند فراهم می کند. با توجه به این که تجربه تعهد برند اهمیت دارد، 
یست بر ساخت و حفظ را از دست می دهد، مدیران می با اشتیاق برندبرند قدرت خود در تاثیرگذاري بر تعهد برند در حضور 

ی برند تمرکز کنند. به بیان دیگر، مدیران م -استراتژي هاي برندینگ با جهت گیري میل به برند براي رابط بلند مدت مشتري
ماهنگ ه اشتیاقوسواس گونه در مقابل  اشتیاقمشتریان یعنی  اشتیاقبایست در زمان هدف گذاري بر میل به برند مختص به 

 صورتی که سبب ایجاد تعادل در بهزیستی مشتري و تعهد برند شود.را تجربه کنند، به 

 . مروري بر ادبیات و توسعه فرضیه ها2

 به برند اشتیاقتجربه و تعهد برند: تاثیر تعدیل کننده  1-2

ك رتجربه برند شامل پاسخ هاي ذهنی و درونی (احساسات، عواطف و شناخت ها) و پاسخ هاي رفتاري برانگیخته شده توسط مح
ه شکل تمایل بممرتبط با برند است که بخشی از طراحی و هویت برند، بسته بندي، ارتباطات و محیط است. مصرف کنندگان 

گیري درك هاي مختلفی از برند هستند هنگامی که یک برند را براساس محرك هاي مختلف برند همانند نام، لوگوها، رنگ، 
ه برند حالت انگیزه بخشی را تجربه نمی کند و شامل یک حالت ارزش گذارانه نمی بسته بندي و تبلیغات تجربه می کنند. تجرب

شود و در نتیجه از دیگر ساختارهاي انگیزه بخشی و احساسی همانند دربرگیري و وابستگی به برند متفاوت است. با این حال، 
وجه عاطفی احساسات را رصد چهار وجه است که متمایز از مفاهیم نگرشی همانند ارزیابی برند است. تجربه برند در اصل شامل 

می کند؛ وجه معنوي به قابلیت برند براي تحریک تفکر یعنی تفکر تحلیلی و تخیلی مربوط می شود؛ وجه احساسی به کیفیت 
هاي زیبایی شناختی و احساسی مربوط می شود که براي احساسات جذاب است؛ وجه رفتاري به اقدامات و تجربیات یک برند 

 ربوط می شود.م

یک ارتباط احساسی قدرتمند براي برندي است که ارزش افراد، یافتن میل مهم براي  اشتیاق برنددر ادبیات مربوط به برندینگ، 
مالکیت و/ یا استفاده را همراه با هویت به کار می گیرد و در طی زمان در منابع سرمایه گذاري می کند. همچنین شامل جنبه 

و  یاقاشتبرند است که از نظر انگیزشی توسط حس عمیقی از  -بخشی و رفتاري ارتباطات مصرف کنندههاي شناختی، لذت 
شیفتگی تامین می شود. براساس نظریه هویت، برندها از نظر افراد ضروري هستند به طوري که مصرف کنندگان از برندها براي 

م هایی که خود خصوصی/ اجتماعی را بیان می کنند می توانند مکانیز بیان هویت خود در یک زمینه اجتماعی استفاده می کنند.
ي با برند می شوند که از درونی ساز یهماهنگ اشتیاق یعنی اشتیاق برندخود محور یا کنترل شده باشند و منجر به دو شکل از 

ی کنترل شده برند خودمختار برند در درون هویت خودي یک فرد حاصل می شود و میل وسواس گونه که از یک نهادینه شدگ
 به درون هویت یک فرد حاصل می شود. 

Schmitt )2013 اعتقاد دارد که احساس مثبت و تجربیات تاثیرگذار برند یعنی لذت احساسی تمایل به جذب مشتریان به (

ذب طریق جسوي برند از طریق جذب وجه تحریک خود دارد؛ تجربیات مثبت رفتاري برند تمایل به توانمند سازي مشتریان از 
به وجه اثر خود دارد؛ تجربیات معنوي برند تمایل به غنی کردن مشتریان از طریق جذب وجه مفهوم نمادین خود آن ها دارد و 
به آن ها اجازه می دهد تا هویت خودي و هویت اجتماعی یعنی خود بیان گري را تصویر کنند. مطالعات متعددي درباره روابط 

شابهی را براي تمایل مشتریان به برندهاي ویژه اي را ارائه می کنند. بنابراین، تجربیان برند برانگیخته برند انگیزه هاي م -مشتري
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شده توسط تحریک مرتبط با برند می تواند بر ابعاد متمایز هویت خودي تاثیرگذار باشد و در نتیجه نیازهاي متعدد مشتري را 
 اغناء کند.

مثبت ابعاد متعددي از خود را تحریک می کنند، توسعه می یابد تا برند را به عنوان  هنگامی که تجربیات مثبت برند به طور

 -برند را براساس نظریه وابستگی -) رابطه مشتري2013و همکاران ( Parkبخش جدایی ناپذیر از هویت خود به کار گیرد. 

تمایل به حاکم شدن بر گرایش مشتري به  نفرت توضیح می دهند که فاصله برند با خود یک فرد را فرض می کند و برتري آن
هر چه قدر برند درك شده و فاصله خود نزدیک تر باشد و افکار مرتبط منظور وابستگی به برند یا تنفر از آن دارد. به این معنا که 

ازگشتی را براي ببا برند برتر باشند، مصرف کنندگان احساس ارتباط بیشتري با برند می کنند. این می تواند اشتیاق غیر قابل 
می شود. این وابستگی به عنوان یک تمایل داراي مجموعه اي  اشتیاق برندبرند ایجاد کند که منجر به وابستگی احساسی یعنی 

 اقاشتیاز طرح ها است که یک برند را به نیازهاي هویتی مصرف کننده متصل می کند و تمایل به توسعه در طول زمان دارد. 

منعکس کننده درونی سازي خودمختار برند است که یک خود هویتی مطولب را تصویر می کند، در حالی  به هماهنگی با برند
وسواس گونه به برند درونی سازي کنترل شده برند را منعکس می کند که یک هویت اجتماعی مطلوب را تصویر  اشتیاقکه 

 سازي می کند.

عنا را براي رابطه فراهم می کند، مشتریان را براي سرمایه گذاري در احساسات قدرتمندي را بر می انگیزد که م اشتیاق برند
منابع خود هدایت می کند و ارتباط نزدیکی را با برند شکل می دهد و آن را براي مدت زمان طولانی حفظ می کند. در بسیاري 

 ن امکان را می دهد تا رابط خود با برندهماهنگی با برند یک انگیزه درونی را فراهم می کند که به مشتریان ای اشتیاقاز شرایط 

را هماهنگ با ابعاد دیگر سبک زندگی خود حفظ کنند. با این حال، مشتریان می توانند سختی نبود یک برند خاص همانند 
منجر  ندتیاق براشدارند تا به برند متعهد بمانند. بنابراین،  اشتیاقوسواس گونه به برند را پیش بینی کنند و در نتیجه  اشتیاق

 به تعهد برند می شود.

ذت ل در عین حال، مقالات زیادي شواهدي از پیوند بین تجربه برند و تعهد برند ارائه می کنند. تجربیات برند منجر به نتایج
دارند تا این تجربیات مثبت را تجربه کنند. انظتار می رود مشتریانی که داراي  اشتیاقبخش و به صورتی می شود که مشتریان 

تجربیات مثبت برند هستند مجدداً اقدام به خرید نمایند که به معناي وفاداري به برند، تایید آن یعنی وفاداري نگرشی و تغییر 
بسیار کم به برندهاي دیگر است. احتمالاً آن ها تماي دارند تا ارزش بیشتري را به برندي اختصاص دهند که آن ها را وفادارتر 

برند ویژه اي دارند. همچنین یک تجربه مثبت می تواند منجر به وابستگی موثر یا شناختی به برند  می کند و تعهد بیشتري به
 همراه با تجلی رفتاري تکرار خرید و رفتار عادت گونه شود.

در نظر گرفتن مسیر فرضیه واسطه گري، فرض می کنیم هنگامی که مشتریان یک برند را تجربه می کنند، تحریک هاي با 
برند  یاقاشترتبط با برند و نشانه هاي اغناء کننده نیازهاي مرتبط با خود، آن ها را به کار می گیرند که سبب تحریک متعدد م

هماهنگ و وسواس گونه برند که توسط پیوند عاطفی، وابستگی و تعهد به برند مشخص می شود. به بیان  اشتیاقمی شوند یعنی 
برند در نظر گرفته شود که به نوبه خود منجر به نتیجه  اشتیاقرك مهمی براي توسعه دیگر، تجربه برند می تواند به عنوان مح

ض می برند فر اشتیاقرفتاري تعهد برند می شود. بر این اساس، ما یک پیوند غیر مستقیم از تجربه و تعهد برند را از طریق 
 کنیم. بنابراین فرض می کنیم:

H1 ) رندبتجربه برند و تعهد  در رابطه بین نقش میانجی برندبه  گونه وسواس اشتیاق )2و ( برندهماهنگ به  اقی) اشت1هردو 

 دارند

 تاثیر تعدیل کننده اخلاق درك شده برند 2-2

اخلاق درك شده برند توسط مشتریان به عنوان درك برند به عنوان صادق، مسئولیت پذیر و قابل اتکا در راستاي ذینفعان 
لاق برند برمبناي تایید نظریه اخلاق است. این نظریه دو مبناي اصلی براي اخلاق یعنی مختلف مفهومی می شود. درك اخ
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وظیفه شناسی (مبتنی بر قانون) و پایان شناسی (مبتنی بر نتیجه) را پیشنهاد می دهد. وظیفه شناسی مبتنی بر اخلاقیات غیر 
ه با استانداردها یا قوانین اخلاقی ارزیابی می کند. نتیجه گیري است که یک فرد اقدامات را به صورت صحیح یا غلط در رابط

براساس مقایسه، پایان شناساسی مبتنی بر اخلاقیات نتیجه گرا با در نظر گرفتن نتیجه ممکن و میزان خوب یا بد بودن است 
هبردي براساس که از آن اقدام حاصل می شود جالب توجه است که شرکت استفاده از اخلاق برند را به عنوان یک فعالیت را

 تعریف، تمایز و حفظ برندهاي خود در بازارهاي شناختی آغاز کرده اند.

قضاوت هاي اخلاقی مصرف کنندگان توابعی از اصول اخلاقی نتیجه گرایی (تلولوژیکی) و غیر نتیجه گرایی است که به طور 
این معنا که براساس دیدگاه وظیفه شناختی، شرکت همزمان اخلاق برند از نظریه هاي اخلاق را مورد ارزیابی قرار می دهند. به 

ها می بایست براساس قوانین مالی، قوانین نیروي کار، قوانین محیطی و غیره ثابت قدم باشند. همچنین به این معنا است که 
گر یروش مبتنی بر قانون مصرف کنندگان نسبت به ارزیابی هاي اخلاقی شامل عدالت، صداقت، صحت و شفافیت در بین د

هنجارهاي اخلاقی است. برندهاي اخلاقی به عنوان انعکاس دهنده ارزش هاي انسانی مانند اشتیاق، اعتماد و مراقبت نسبت به 
ذینفعان به عنوان نتیجه اي از تفکر انسان شناسی دیده می شوند. براساس دیدگاه وظیفه شناسی، تمرکز بر پیامدهاي مثبت 

اي مصرف کنندگان مانند مسئولیت پذیري اجتماعی، مشارکت فعالانه اجتماعی و بشر اقدامات شرکت شامل روش نتیجه گر
 دوستی است.

Schmitt )2013 به طور نظري اعتقاد دارد که تجربه برند (یک تجربه چند حسی) به عنوان یک تعیین کننده روانشناختی (

حاصل از تجربه برند تمایل به اغوا خود از طریق  خود برحسب اغوا کردن یا ارتقاء خود عمل می کند. تحریک هاي چند وجهی
تجربیات احساسی و تاثیرگذار دارد که لذت احساسی را به خود ارائه می کند؛ فعال کردن خود از طریق پاسخ هاي رفتاري لذت 

ا ارتباطی ب عملیاتی را فراهم می کند که به احساس تاثیر یک فرد مربوط می شود و ارتقاء خود از طریق تجربیات معنوي و
همگام کردن ارزش هاي مصرف کننده همراه با ارزش هاي برند به ترویج هویت خود فرد و اجتماعی کمک می کند. به عنوان 

(خرده روش جواهرات) تلاش می کند تا آن را با مشتریان خود از طریق به کارگیري تجربیات چند  .Coو  Tiffanyمثال، 

هرات منجر به جذب احساسات می شود، یعنی خود را اغوا می کند و جواهر دست ساز حسی مرتبط کند. رنگ آبی جعبه جوا

 Tiffanyلذت عملکردي را ارئه می کند و نشان می دهد که مصرف کنندگان می توانند جواهرات خود را از طریق جواهري 

 تامین کنند، یعنی خود را فعال می کند و برند الهام بخش می شود.

عتقاد داریم که اخلاق درك شده برند به عنوان یک منبع نمادین مهم عمل می کند که از جمله آن غناي در این تحقیق ما ا
برند، دستیابی و ادغام منبع مثبت  -نیازهاي مصرف کنندگان براي هویت خود و خود بیان گري است. در روابط مصرف کننده

می شود چرا که آن ها به اغناي نیازهاي متعدد مرتبط به خود یعنی اخلاق برند به یک خود توسعه یافته توسط لذت ها انجام 
خود شخصی یک فرد را به صورت درونی از طریق درونی سازي خودمختار کمک می کنند. هنگامی که مشخصه اخلاقی برند 

ن کند. به همیهماهنگی برند تاکید می  اشتیاقبرند یعنی اعتبارسنجی هویت خود نشان می دهد، خود را ارتقاء می دهد و به 
صورت، هنگامی که یک کاراکتر اخلاقی برند و اجراي آن به صورت بیرونی با یک خود اجتماعی موجود یا مطلوب از طریق 
درونی سازي کنترل شده برند ارتباط برقرار می کند، یعنی اعتبارسنجی خود بیان گري، سبب ارتقاء خود و برجسته کردن 

ن، هنگامی که اخلاق درك شده برند براساس برتري  یعنی سادگی و تکرار افکار برند در حافظه وسواس برند می شود. علاوه بر ای
برند را به اشتراك می گذارند که منجر به میل بیشتر به برند می  -باقی می ماند، برندهاي مرتبط با خود هم پوشانی بیشتر خود

 شود.

سایی سازمانی را به انگیزه هاي عدم قطعیت خود و خود ارتقایی مرتبط علاوه بر این، پژوهش اخیر ابعاد شناختی و احساسی شنا
می کند. مصرف کنندگان به سوي شرکت هایی کشیده می شوند که هویت هاي مشابه مبتی بر شناخت را به اشتراك می 

فرد که طی یک مدت گذارند که اهمیت زیادي براي آن ها دارد و نسبتاً پایدار هستند. اشتیاق براي مشاهده هویت خود یک 
زمان ثابت باقی می ماند قدرتمند است و اغلب توسط یک تهدید درك شده براي صحت خود تحریک می شود که منجر به تایید 
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جستجوي فردي و پایداري درباره خود می شود. با رشد مصرف گرایی اخلاقی، مصرف کنندگان به طور فزاینده از اخلاق برند 
برندهاي اخلاقی را به درون هویت هاي خود به صورت خودمختار نهادینه می کنند و در نتیجه عدم نگران می شوند. مشتریان 

قطعیت ذهنی را کاهش می دهند و نیاز خود براي هویت فردي را مورد اعتبارسنجی قرار می دهند. در عین حال، مصرف 
می دهند. مشتریان مشتاق برند به دلیل احتمالات تحریک شده توسط نیاز براي خود ارتقایی را نشان  کنندگان خود بیان گري

و فشارهاي اجتماعی، برندهاي اجتماعی را به خود هویت ها به روشی کنترل شده درونی می کنند و در نتیجه نیازهاي خود 
 براي خود ارتقایی مورد اعتبارسنجی قرار می دهند.

ارزش و شناخت بیشتري دارند هنگامی که تجربیات برند به  به احساس اشتیاقمطالعات متعددي تاکید کرده اند که مشتریان 
آن ها سیگنال هایی می دهد که برندهایی که آن ها خریداري و مصرف می کنند، در فعالیت هاي اخلاقی مشارکت می کنند. 

ورت بیرونی اخلاق برند هویت یک خود را به صورت درونی مورد اعتبارسنجی قرار می دهد، هویت اجتماعی یک فرد را به ص
مورد اعتبارسنجی قرار می دهد و در نتیجه عدم قطعیت ذهنی مشتري را کاهش می دهد و خود بیان گري آن ها را ارتقاء می 
دهد. به طور کلی، اخلاق درك شده برند به عنوان یک منبع نمادین تجربه برند در خود توسعه یافته را با ارتقاء بخود اثبات می 

 رض می کنیم که:فرا پرورش می دهد. بنابراین  اق برنداشتیکند و در نتیجه 

H2  اشتیاق ) 2به برند ، و (هماهنگ  اقی) اشت1تجربه برند و (سطح بالاي اخلاق درك شده برند موجب تقویت رابطه بین

 خواهد شد برند وسواس گونه به

  

برابر وسوسه برند را دشوار می بینند و منجر  برند که هیجان زده و دچار وسواس می شوند، مقاومت در اشتیاقمصرف کنندگان 
به نهادینه شده برندها در هویت ها می شوند. مصرف کنندگان متمایل با مواردي اجباري می شود که داراي قدرت زیادي هستند 

ري گ و می توانند نظرات مصرف کنندگان به ویژه در یک زمینه اجتماعی را تحمیل کنند که در آن اعتبارسنجی خود بیان
به ویژه فشار براي حفاظت و ارتقاء اعتماد به وسواس گونه، احتمالات وابستگی به برند  اشتیاقاهمیت دارد. در هر مورد یعنی 

با این حال، مشتریان مشتاق به صورت درونی تهییج می شوند که اعتبارسنجی . را کنترل می کنندننفس و پذیرش اجتماعی 
هماهنگ،  اشتیاقاز نهاینه شدن مستقل برند حاصل می شود. در چنین موردي یعنی  هویت خودي یک فرد اهمیت دارد و

مشتریان برند را تحسین می کنند و آن را بدون هر گونه فشار بیرونی اساسی می بینند و تصمیم به سرمایه گذاري و مشارکت 
تواند  ه برند می اشتیاقظ کند. در هر دوجه، با برند به روشی می گیرند که نتیجه را با جنبه هاي دیگر سبک زندگی آن ها حف

منجر به پیامدهاي اخلاقی مثبت همانند تعهد برند شود. ما اعتقاد داریم که اخلاق برند به عنوان یک منبع نمادین حس سرزش 
ورت ایات به صفلاسفه اي همانند دکارت و اسپینوزا اعقتاد داشتند که تمبرند را می افزاید.  اشتیاقاخلاقی و استدلال براي 

یکپارچه مخرب هستند و می توانند به تمایلات قبلی رفتاري وابسته هدایت شوند. اخلاق درك شده برند می تواند انگیزه درونی 
 را براي مصرف کنندگان براي پاداش دهی به برند از طریق نمایش رابطه طولانی مدت و تعهد برند فراهم کند.

 -برند عمل می کند. یک پیوند احساسی -د به عنوان یک بافر در حفاظت از روابط مصرف کنندهعلاوه بر این، اخلاق درك شده برن

هیجانی همراه با برند سبب می شود که مصرف کنندگان اطلاعات موجود درباره برند خاص را پردازش می کنند تا از خود و 
موجود با برند می شود، بلکه همچنین از مفهوم خود  هویت اشان محافظت کنند. این پردازش نه تنها منجر به حفاظت از ارتباط

و پشتیبانی اجتماعی گرفته شده از آن رابطه محافظت می کند. محققان متعددي اعتقاد داشته اند که حتی یک نمونه واحد از 
ا اطلاعاتی درباره رد بشود. به بیان دیگر، هنگامی که یک فبرند  -برند به طور بالقوه می تواند سبب تاثیر منفی بر روابط مشتري

برند مواجه می شود که طبق آن متمایل می شوند، احتمالاً احساسات متضادي همانند دم دمی مزاجی را تجربه می کنند. در 
موارد محدودي این می تواند منجر به نتایج افراطی همانند تحریم، قصاص و کلام منفی می شود. به طور کلی، اخلاق برند نه 

 برند را بافر می کند. -اخلاقی براي میل فراهم می کند، بکه همچنین روابط مشتريتنها استدلال 
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H3  وسواس  اقی) اشت2، و ( برندو تعهد  برندهماهنگ به  اقی) اشت1(سطح بالاي اخلاق درك شده برند موجب تقویت رابطه

 .برند می شودو تعهد  برندبه  گونه

 

 

 : مدل مفهومی1شکل 

 تحقیقروش 

 برداري و جمع آوري داده ها نمونه 3.1

پاسخ دهندگان بر مبناي نمونه برداري آسان در مراکز کلان شهري هندوستان انتخاب شدند و یک پرسشنامه آزاد به زبان 
مورد ترجیح خود را از فهرست برندها برگزینند و سپس  پوشاكانگلیسی ارائه شد. از پاسخ دهندگان درخواست شد برند 

  بررسی کردیم؛ ،را براي این مطالعه عمدتا به سه دلیل پوشاكکردن پاسخها به آنها ارائه شد. برندهاي پرسشنامه براي پر 

مردم نسبت به آن احساس تعلق خاطر میکنند و تمایل دارند  ،معروف هستند ،به طور عظیمی پوشاك،برندهاي  )1

 میکوشند،اخیرا تلاش بیشتري میکنند و  ،) مدیران برند مد2 ،نشان دهند آنها مدگراییاشتیاق بیشتري را به خاطر 

نقش مهمی  ،) ادراك برند از نظر اخلاقی3 ،براي برندهاي خود بیافرینند و آن را حفظ نمایندرا تعلق خاطر هیجانی 

به طور متفاوتی در بین دسته هاي  پوشاك). 2012 ،ایفا مینماید (ریگه اسماعیل و اسپاینلی پوشاكرا در خرید 

 به پوشاك،برندهاي  ،ارتباط نزدیکی در شکل دهی و بیان هویت یک فرد دارد و در موارد متعدد ،محصول گوناگون

 ،میشود که یک حس تمایز را ارائه مینماید. بنابراین بدلیک نماد ناگزیر عزت نفس و وضعیت اجتماعی یک فرد 
ایجاد نمایند (ریگه اسماعیل و  ،خاص پوشاكمشتریان تمایل دارند یک تعلق خاطر هیجانی عمیق را با یک برند 

اهمیت قائل  ،اینروزها مشتریان براي مد اخلاقی ،یک مطالعه اخیر بیانگر این است ،). افزون بر آن2012 ،اسپانلی

 ،میشوند یعنی تمایل دارند برندهاي پوشاکی را خریداري نمایند که در تجارت معتبر به لحاظ اجتماعی و محیط زیست
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برندهاي پوشاك را با مد نظر قرار دادن اهمیت شان براي سازه  ،). لذا2012 ،لو و شام ،انگو ،مشارکت دارند (شن

 انتخاب نمودیم.  ،هاي برگزیده براي این مطالعه

 ،اجرا شد. به منظور کاهش تورش جنسیتی ،سال 18یک بررسی مقدماتی با سی پاسخ دهنده بالاي براي شناسایی این برندها، 

یک برند پوشاك را از بین چهارده  ،) انتخاب شدند و از آنها خواسته شدn=15) و زن (n=15هندگان مرد (تعداد برابر پاسخ د

بر روي یک  30از طریق یک زمینه یابی مقدماتی با یک اندازه نمونه  ،انتخاب نمایند. آشنایی ،برند مد عالی بر مبناي آشنایی

محاسبه شد. برندهاي داراي  ،میانگین ،پاسخ 30ارزیابی شد. پس از دریافت  بسیار آشنا) -7 ،کلا ناآشنا - 1امتیازي ( 7مقیاس 

 ،) براي این مطالعه4.13) و آلن سولی (4.56زارا ( ،)4.72بلک بریز ( ،)4.97رانگلر ( ،)5.81( لوییسنرخ متوسط بالاتر اعم از 

 شناسایی شدند. ،ندهبر مبناي محبوبیت برند و آشنائیت پاسخ ده ،نگه داشته شدند. برندهاي پوشاك

دند. انتخاب ش ،[اداره شونده توسط خویشتن] وابسته به راحتی محقق خود ایفا پیمایشپاسخ دهندگان براي پر کردن  ،سپس
جمع آوري شدند که به طور رایج در تحقیقات خرده فروشی بکار میرود. شرایط پیمایش برخوردگاه داده ها از طریق روش 

سال یا بالاتر از  18باید  ،گانی که در جمع آوري داده ها مشمول بودند عبارت است از الف)سن آنهاغربالگري براي شرکت کنند

 305 ،سال باشند؛ و ب) باید حداقل یکی از پنج برند پوشاك برگزیده براي این زمینه یابی را استفاده کرده باشند. در کل 18

 273 ،مرتب شدند. در انتهابین بردن پاسخ هاي ناقص و نقاط پرت  ریق ازداده ها از ط ،جمع آوري شد. پیش از تحلیل ،پاسخ

مذکر؛  %36مونث و  %64 –دموگرافیکی پاسخ دهندگان عبارتند از: جنسیت  -مورد براي تحلیل باقی ماند. خصوصیات اجتماعی

سال و  40تا  36ین : ب%15 ،سال 35تا  31: %30 ،سال 30تا  26: بین %36 ،سال 18تا  25: بین %18 –سن بر حسب سال 

دکترا یا معادل  %5کارشناسی ارشد و  %33 ،کارشناسی %50 ،دبیرستان %12 –سال؛ میزان تحصیلات  50تا  41: بین 1%

 ،دلار 1550تا  1241 ،%28 ،دلار 1240تا  621 ،%30 ،دلار 620تا  311 ،%16 ،دلار 310تا  %12 –دکترا؛ درامد ماهیانه 

 دلار.  3100تا  1861 ،%7دلار و  1860تا  1551 ،7%

 اندازه گیري ها 3.2

شیده شدند اندی ،اندازه گیري شدند. این مقیاسها ،سازه ها در مطالعه ما با استفاده از ابزارهاي قبلا توسعه یافته از ادبیات بازاریابی
 ،ي یک فرمت سوال از نوع لایکرتپاسخ هاي خود را بر رو ،فهرستی از این اقلام را ارائه می نماید. پاسخ دهندگان ،و پیوست الف

ما از مقیاس پیشنهاد شده  ،= به شدت موافق). به منظور اندازه گیري تجربه برند7= به شدت مخالف؛  1 ،علامت زدند (در اینجا

م وممکن است به عنوان سازه مرتبه د ،) استفاده کردیم. مطالعه آنها پیشنهاد داد تجربه برند2009از سوي براکوس و دیگران (

از این گذشته از تجربه برند به عنوان  ،در مطالعه فعلی ،حسی و فکري است. از اینرو ،رفتاري ،قلمداد شود که داراي ابعاد عاطفی

اقتباس  ،)2012مقیاس از مطالعه برانک ( ،برند ادراك شده مشتریان اخلاقاستفاده نمودیم. براي  دومیک سنجش بازتابی مرتبه 

) و شوکلا و دیگران 2003و تعهد به برند از طریق مقیاسهاي ارائه شده توسط به ترتیب والراند و دیگران ( اشتیاق به برند شد. 

و اعتبار محتوا براي همه ي سنجشها در زمینه صوري اعتبار  ،) اندازه گیري شد. پیش از استفاده از مقیاسها براي تحلیل2016(

شرکت کننده مورد بررسی قرار  12و محتوا از طریق یک هیات متشکل از ي صورمحک زده شد. اعتبار اعتبار  ،مطالعه کنونی

 مدیر خرده فروش. 2خریدار و  6 ،استاد بازاریابی 4گرفت: 

 متغیرهاي کمکی  3.3
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ما نگرش نسبت به برند و رضایت از برند را مورد نظارت قرار دادیم. نگرش نسبت به برند به صورت ارزیابی هاي مطلوب یا 

). رضایت از برند ممکن است به صورت ذیل تصور 2010 ،یک برند از سوي مشتریانش تعریف میگردد (پارك و دیگراننامطلوب 

سطح خوشایندي از  ،یا به طور برجسته نشان میدهد یا خود محصول یا خدمت ،قضاوتی که یک محصول یا خدمت"شود 

). 8ص. ،2014 ،(الیور "جمله سطوح رضایتمندي پایین یا بالا من ،(یا میدهند) استرضایتمندي مربوط به مصرف را ارائه داده 

 ،کیم ،(کیم برند –عوامل مخل برجسته به طور بالقوه هستند که بر رابطه مشتري  ،نگرش نسبت به برند و رضایتمندي مشتري

میگذارند. نگرش نسبت  ) و تعهد (پارك و دیگران) تاثیر2007 ،پتریک و کرامپتون ،قصد خرید (لی ،)2008 ،کیم و کانگ ،کیم

) اندازه گیري نمودیم. براي اندازه 2010) از مطالعه پارك و دیگران (0.81به برند را با استفاده از سه فقره (آلفاي کرونباخ = 

متغیرهاي ) گرفته شد. این 2009) از مطالعه ویلیامز و سوتار (0.85چهار فقره (آلفاي کرونباخ =  ،گیري رضایتمندي مشتري

تعهد  و اشتیاق به برند  متغیرهاي کمکی ،بین  ،مشمول شدند و مسیرهاي مستقیم ،به صورت پیش بینی کننده ها کمکی،
 مشمول شدند. ،نسبت به برند

 . تحلیل و نتایج4

  CMVقابلیت اطمینان و اعتبار سازه ها و آزمون هاي  4.1

خلاصه شد.  1د بررسی قرار گرفت و نتایج در پیوست ب.قابلیت اطمینان و اعتبار مقیاسها مور ،پیش از تحلیل مدل مفهومی

 ،همانطور که توسط هر ،تامین نمود. به طور مشابه ،را براي همه سازها 0.70برش  مقدارحداقل  ،مقادیر ضرایب آلفاي کرونباخ

رفته شده) به (واریانس میانگین گ AVE(قابلیت اطمینان مرکب) و مقادیر  CR ،) توصیه شد2012رینگل و منا ( ،سارستت

را ملاحظه نمایید). واریانس متوسط گرفته شده از دو سازه  1را  تامین نمودند (پیوست ب 0.50و  0.70 برشترتیب حداقل 

را ملاحظه نمایید) (فورنل و  2بیش از همبستگی مربع بین دو سازه بود که بیانگر اعتبار افتراقی است (پیوست ب. ،استاندارد

 ).1981 ،لارکر

در تحلیل  ،). اولا2012 ،مکنزي و پادساکوف ،؛ پادساکوف2006 ،کیم و راتیل ،مشترك هم ارزیابی شد (مالهاتراس روش واریان

 ،اتصال هر شاخص به سازه واحد (یعنی عاملی که واریانس روش رایج بالقوه را میگیرد) به جاي سازه هاي مجزا ،عاملی تاییدي
افزودن عامل نهفته مشترك و عامل متغیر ممیز به غیر  ،. در شیوه اي مشابهمدل منجر شد برازشبه کاهش معناداري در 

نهایتا ماتریس همبستگی را هماهنگ کردیم، با متصل معناداري بارها / همبستگی هاي عامل در مدل اندازه گیري منجر نشد. 
فت بقیه است این کار صورت گر کردن مقیاسهاي ترکیبی با حذف تاثیر عاملی که داراي کوچکترین همبستگی مثبت دوم با

). همه همبستگی هاي جزئی مهم در بین مقیاسهاي ترکیبی باقیمانده هم چنان پس از تعدیلها، از نظر 2001(لیندل و ویتنی، 

 ، در این مطالعه، یک موضوع مورد بررسی محسوب نمیشود.CMVآماري معنادار بودند. از اینرو، 

دند. معنادار مان ،هم چنان از نظر آماري پس از تطبیقها ،ین مقیاسهاي ترکیبی باقیماندهکل همبستگی هاي جزئی معنادار در ب

 موضوع مورد بررسی در این مطالعه نیست.  ،CMV ،از اینرو

آزمون مدل اندازه گیري را با  ،). اولاAMOS 19این مدل را محک زدیم (نسخه  ،ما استفاده از مدلسازي معادله ساختاري

 NFI)؛ p= 0.00( 1.511/ درجات آزادي =  2Xاجرا نمودیم. شاخصهاي برازش مدل: ( ،لیل عاملی تایید کنندهاستفاده از تح

بیانگر برازش مدل اندازه گیري قابل  ،)0.046( RMSEA)؛ 0.032( SRMR)؛ 0.948( CFI)؛ 0.902( GFI)؛ 0.901(
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برازش مدل را با در نظر گرفتن تجربه برند  ،جربه برندبراي محک زدن ساختار عامل مناسب ت ،). ثانیا2013 ،قبول است (بیرن

 =p( 3.309/ درجات آزادي =  2Xبه عنوان مدل همبسته مرتبه اول آزمایش نمودیم و شاخص هاي برازش عبارت بود از: (

برازش مدل را با  ،). آنگاه0.067( RMSEA)؛ 0.034( SRMR)؛ 0.960( CFI)؛ 0.900( GFI)؛ 0.933( NFI)؛ 0.00

نظر گرفتن سازه تجربه برند به صورت سازه بازتابی مرتبه دوم با چهار بعد به صورت سازه هاي بازتابی مرتبه اول آزمایش  در

 CFI)؛ 0.964( GFI)؛ 0.932( NFI)؛ p= 0.00( 2.309/ درجات آزادي =  2Xعبارت بود از: ( ،نمودیم. شاخصهاي برازش

ایج بیانگر این است که تجربه برند به عنوان یک اندازه گیري بازتابی ). نت0.063( RMSEA)؛ 0.038( SRMR)؛ 0.964(

 مدلسازي نموده ایم.  ،مطابقا آن را در مطالعه کنونی ،برازش بهتري دارد و از اینرو ،مرتبه دوم

 محک زدن فرضیات 4.2

. شاخصهاي برازش مدل را ملاحظه نمایید) 1مدل ساختاري کامل را آزمایش کردیم (شکل  ،براي محک زدن فرضیات خود

)؛ 0.044( SRMR)؛ 0.928( CFI)؛ 0.901( GFI)؛ 0.904( NFI)؛ p= 0.00( 1.780/ درجات آزادي =  2Xعبارتند از: (

RMSEA )0.056(، بیرن) همگی ،). بارگذاري هاي عامل مرتبه دوم2013 ،بیانگر برازش مدل ساختاري قابل قبول است، 

)؛ تجربه برند p<0.05 ,0.987بعد عاطفی ()؛ تجربه برند p<0.05 ,0.927 حسی (بعد معنادار بودند: تجربه برند 

). فرضیات با مدل ساختاري مبتنی بر p<0.05 ,0.986بعد فکري ()؛ تجربه برند p<0.05 ,0.961بعد رفتاري ( 

 ،)β=0.905, t=11.715, p<0.05(  اشتیاق هماهنگامتحان شدند. ضرایب ساختاري عبارتند از: تجربه برند  pمقدار 

 1) از فرضیه β=0.860, t=10.007, p<0.05(  ،وسواسی اشتیاق به برند ) دفاع میکند؛ تجربه برند 1( 1که از فرضیه 

تعهد   اشتیاق هماهنگ)؛ β=-0.677, t=-1.806, p<0.05تعهد نسبت به برند  ( ) دفاع میکند؛ تجربه برند 2(

 ,β=1.152, t=4.446تعهد نسبت به برند ( وسواسی اشتیاق به برند )؛ β=1.160, t=4.550, p<0.05نسبت به برند (

p<0.05 (  اشتیاق هماهنگیک اثر معنادار مثبت بر  ،تنها نگرش نسبت به برند متغیرهاي کمکی،)؛ در بینβ=0.106, 

t=2.147, p<0.05 وسواسی ( اشتیاق به برند ) وβ=0.139, t=2.517, p<0.05( خلاصه  ،1ایج در جدول را نشان داد. نت

 شده اند.

 و وسواسی  اشتیاق هماهنگ - لگریتعد-گر یانجیمآزمون  4.3

وسواسی همانطور که در شکل اشتیاق و ب)   اشتیاق هماهنگموارد ذیل را محک زدیم: الف)  ، تعدیلگر-میانجی گربراي مدل 

با استفاده از  ،و وسواسی اشتیاق هماهنگ). 2005 ،جود و زیربیت ،؛ مولر2007 ،نشان داده شده است (ادواردز و لامبرت 1

فقره اي اندازه گیري شد (والراند و   – 14فقره متوالی به ترتیب از مقیاس  7 ،فقره متوالی و مجموعه دوم 7 ،مجموعه اول

  اشتیاق هماهنگبراي را هم تعدیلگر خود راه اندازينتایج  ،2جدول  ،پیوست الف را ملاحظه نمایید). همانند قبل ،2003 ،دیگران

براي بررسی  %95نمونه در بازه هاي اطمینان  2000با  خود راه اندازي و هم وسواسی به طور مجزا نشان میدهد. تکنیک 

یک روش غیر پارامتري مبتنی بر نمونه  ،خود راه اندازيمستقیم و کل ضرایب مسیر انجام گرفت.  ،تخمینهاي غیر مستقیم
ل براي هر دو زیر کامتعدیلگراست.  نتایج تعدیلگری براي امتحان کردن یک تاثیر غیر مستقیم یا تاثیر برداري مجدد با جایگزین

 ) دفاع میکند. 2) / (1( 1سازه را تایید میکند و از فرضیه 
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یشود م ) به گونه اي حفظمتعادل( اشتیاق به برند براي  " تعدیلگر-میانجی گر"الف) مدل  3نشان میدهد (جدول تعدیلگرتحلیل 

هر دو به ترتیب  ،34βو  23βمعنادار باشد؛ (ب)  p<0.05در  13β=  - 0.078که شرط (الف) به صورتی تامین شود که 

از نظر  β 33معنادار باشند؛ و (ث)  -0.139و  0.682 ،هر دو به ترتیب ،β 35و  β 21معنادار باشند و  ،0.417و  -0.132

. در مسیر غیر است "کامل"  تعدیلگر-میانجی گرو ناچیز میشود که بیانگر  کاهش می یابد 0.128به  -0.078بزرگی از 

 ).β 35=  -0.139معنادار است ( ،مرحله دومتعدیلگرو  ) β 23=  -0.132معنادار است ( ،مرحله اولتعدیلگرهم  ،مستقیم

 : برازش مدل و ضرایب ساختاري1جدول 

 

Sd ، بعد حسی=adبعد عاطفی =, BD بعد رفتاري =, ID بعد فکري =, HBP ، اشتیاق هماهنگ به برند =OBP اشتیاق وسواسی به =

 =رضایت مشتريCS=نگرش برند، BA=تعهد برند، BCبرند ، 

 مدل اندازه گیري: 

 

 مدل ساختاري:
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کاملا  ،گاشتیاق هماهن) براي 1( 3) و فرضیه 1( 2فرضیه  ،است و مطابقا تعدیلگر-میانجی گربه طور واضح یک مورد  ،این مورد

ینچ پسر و مک ل ،فیتزسیمونز ،همانطور که از سوي اسپیلر ،نیمن -اثبات شده است. با استفاده از تکنیک تحلیل نورافکن جانسن

مرحله اول رسم شدند (متغیر مستقل: تجربه برند؛ تعدیلگرهم چنین براي  ،نمودارهاي تعامل ،)توصیه شده است2013کلاند (

؛ اهنگاشتیاق هممرحله دوم (متغیر مستقل: تعدیلگربرند ادراك شده) و  اخلاق؛ تعدیل کننده: هنگاشتیاق همامتغیر وابسته: 

 رسم شده اند.  ،2برند ادراك شده). نمودارها در شکل  اخلاق :تعدیل کنندهمتغیر وابسته: تعهد نسبت به برند؛ 

 اشتیاق به برند براي  "تعدیلگر-میانجی گر" ب را ملاحظه نمایید) مدل 3تحلیل ما نشان میدهد  (جدول  ،به طور مشابه

معنادار باشد؛  p<0.05در  ،13β=  -0.078(وسواسی) هم چنین به گونه اي حفظ میشود که شروط ذیل تامین شود: الف) 

 0.020به  -0.078از نظر بزرگی از  β 33معنادار باشد؛ ث)  ،0.468و  -0.141هر دو به ترتیب  ،β 34و  β 23ب) تنها 

 ،رحله اولمتعدیلگرفقط  ،است. در مسیر غیر مستقیم "کامل"  تعدیلگر-میانجی گربیانگر  ،می یابد و ناچیز میشود کاهش

 .)β 23=  -0.141معنادار است (

) 2( 2 فرضیه ،پیشنهاد میدهد. لذا ، تعدیلگر-میانجی گرمورد را براي  ،با فرض اینکه شرط (ث) تامین شده باشد ،با این حال

مرحله دیلگرتعاثبات نمیشود. این تحلیل بیانگر این مساله بود که  ،وسواسی اشتیاق به برند ) براي 2( 3ود اما فرضیه اثبات میش

نمودار  ،وسواسی و متغیر وابسته به عنوان تعهد نسبت به برند) معنادار نبود. لذا اشتیاق به برند دوم (متغیر مستقل به عنوان 
سواسی) رسم و اشتیاق به برند قط (متغیر مستقل به عنوان تجربه برند و متغیر وابسته به عنوان مرحله اول فتعدیلگرتعامل براي 

 نشان داده شده است.  3شد و در شکل 

این تحلیل بیانگر این است که  ،همانطور که پیش بینی شد ،)2013 ،نیمن (اسپیار و دیگران -جانسن نورافکنبر اساس تحلیل 

) و بالاي t = 13.50, p = 0.00( 4.33مطلوب زیر   اشتیاق هماهنگبه طور معناداري به  ،دهبرند ادراك ش اخلاقوجود 

6.00 )t = 8.44, p = 0.00د برن اخلاقوجود  ،پی برده شد ،وسواسیاشتیاق به برند در مورد  ،) منجر میگردد. به طور مشابه

 t = 4.74, p 6.00) و بالاي t = 9.57, p = 0.00(  وسواسی مطلوباشتیاق به برند ادراك شده به طور معناداري منجر به 

) میشود.0.00 =
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 اشتیاق هماهنگ و وسواسی به برند يبرا گریانجیم بوت استراپ جینتا: 2جدول 

 

 اشتیاق هماهنگ به برند میانجی گر –گر  لیمدل تعد يبرا OLS ونیرگرس جینتا : 3aجدول 
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 3bجدول 
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 برند). به هماهنگ اقی(اشت اثر متقابل : گراف2شکل 

 

 

 برند). وسواسی به اقیاثر متقابل (اشت گراف :3شکل 

 

 . بحث و مفاهیم5

 مفاهیم نظري  5.1

 ،برند و تعهد نسبت به اشتیاق به برند برند ادراك شده به طور معناداري با تجربه برند در توضیح  اخلاق ،شایان ذکر است ،اولا

است.  صحیح ،الگو ،و وسواسی مدلسازي میشود  اشتیاق هماهنگبه طور مجزا به صورت  به برند  اشتیاقتعامل دارد. هنگامیکه 
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ی ضررتا ارتباط یا وابستگ ،جالب و تا حدي نادر است. چون تجربه برند ،در هر دو موردتعدیلگرجاذبه منفی در تاثیر  ،با این حال

هم روي نمیدهد یا به انتظارات مقدم بر تجربه مربوط نمیشود  ضرورتا پس از مصرف ،شخصی با یک برند را مسلم فرض نمیکند

نوان ممکن است به ع ،مبتنی بر تکنولوژي یا وظیفه شناسی ،موقعیت یابی الزامات اخلاقی در برندها ،)2009 ،(براکوس و دیگران

) اثبات 2003دوب و لی بل ( ،تجربه آنی را تعدیل میکند. سازگار با سنتهاي ارسطو و افلاطون ،یک مانع دیده شود که خود

جایزالاخطا و نادرست هستند و تنها از طریق عملیات استدلال  ،یعنی لذتهاي بدن ،میکنند لذتهاي پدید آمده از تجارب حسی

اخلاقی و لذتهاي ساده هشیاري میتوانند به لذتهاي صحیح ذهن پرورانده شوند. محتمل است در زمینه خرده فروشی پوشاك 

ن ممک طراحی و ،بساوشی ،بویشی ،سمعی ،یعنی بصري ،تجارب برند یعنی مشخصات حسی و عاطفی ،العه کنونیمد همانند مط

م شود تا تسلی "نفس –اغوا کننده "دست بکشد و به انگیزه پیامدگرایان و غیر است از استدلال اخلاقی و معنوي پیامدگرایان 

فته ما حاکی از این است که تجارب برند متعدد زمانیکه به طور همزمان سودمندي مبتنی بر لذت گذارا را به حداکثر برساند. یا

اید با هم رقابت دارند. ش ،تجربه شده اند ممکن نیست داراي اثرات هم کوش باشد زیرا بیشتر از اینکه همدیگر را تکمیل کنند

هاي رفتاري ایجاد شده با محرك مربوط هیجانات و ادراك غیر عینی با واکنش ،چون تجارب برند به شکل احساسات از این گذشته

م آورهاي اکاستن یا شاید به تاخیر انداختن الز ،د کردناممکن است آزبرند تصور میشوند، نبود قضاوتهاي ارزش قائل شونده به 

ي که از درناشتیاق به ب ،گسترش می یابد. حتی اینجا اشتیاق به برند  ،وسعت ببخشند تا چنین زمانیاخلاقی مربوط به برند را 

بیش  ،برند ادراك شده مقاومت نموده و به تعهد نسبت به برند ی است تمایل دارد در برابر تاثیر برگشت دهنده اخلاقنوع وسواس

 تضمین میشوند.  ،پافشاري نماید. بررسیهاي آینده براي تبیین جاذبه منفی، اشتیاق هماهنگاز 

. به "ایدکاملا وساطت مینم"اتصال بین تجربه برند و تعهد نسبت به برند را  ،اشتیاق به برند یافته هاي ما نشان میدهد  ،ثانیا

این مساله  از دست میدهد. اشتیاق به برند،اثر مستقیم معنادار خود بر تعهد نسبت به برند را در حضور  ،تجربه برند ،طور متفاوتی

مدلسازي شود. مفهوم نظري این  ،و وسواسی اهنگاشتیاق همبه طور مجزا به صورت اشتیاق به برند  زمانی صدق میکند که 

ممکن است حتی زمانی روي دهد که  ،"تجربه"انگیزه را مسلم فرض نمیکند و یک  ،معتبرسازي است که تجربه برند ،یافته

ه ب ،ارب). این تج2009 ،مشتریان یک ارتباط شخصی با برندها نداشته باشند یا به برندها علاقه نشان ندهند (براکوس و دیگران

 ادراك و اعمال ،عواطف ،از احساسات ،در مورد برند نیستند؛ در عین حالطور کلی سنجشهاي ارزیابی کننده ارزش قائل شونده 

در حالیکه  ،ویژه اي تشکیل میشوند که از طریق برند خاص مربوط به محرك از طریق تعاملات با برند استنباط میشود. در نتیجه

 ،ه قدر کافیب ،اما به خودي خود براي تاثیرگذاري بر تعهد نسبت به برند ،حیاتی است اشتیاق به برند ،تجربه برند براي ایجاد 

قوي نیست. بر خلاف افکار انگیزشی و عاطفی همانند نگرش نسبت به برند و درگیري با برند که یک قضاوت ارزیابی کننده یا 

بسته به حالت ویژه برانگیخته شده از طریق ویژگیهاي تجربی مربوط به پاسخ هاي وا ،تجارب برند ،ارتباط شخصی را در بر دارد

 ،مناوابسته هستند. ض ،برند هستند و به این ترتیب به محرك خارجی براي فعالسازي آثار ضمنی نهادینه شده در خاطرات برند

 به برند به صورت یک اندازه گیرياین بعد فعالسازي ضمنی در مدلسازي تجربی ما از تجر ،شایان ذکر است که خاطر نشان شود

بازتابی مرتبه دوم زاده میشود که در آن فعالسازي گره سطح بالا در سلسله مراتب لذت یعنی دیدگاه توحیدگراي لذت یا نمایش 

). با این 2003 ،کلی لذت به جریان فعالسازي به کل گره هاي زیر طبقه منجر میشود یعنی دیدگاه متمایز لذت (دوب و لی بل

شناختی و  یعنی استفاده بدون تلاش از سیال قلمداد شودثر هاله اي ممکن است به عنوان یک راهنما در حالیکه این ا ،حال

ضور در ح ،در اثر خود بر تعهد نسبت به برند ،تجربه برند مشروط به تحریک مربوط به برند خارجی براي فعالسازي ،ادراکی

شود؛ در محسوب می اشتیاق به برند یک پیش بینی کننده مهم  ،تجربه برند ،مختصر زود گذر است. به طور اشتیاق به برند ،

و شیفتگی قوي نشان داده میشود که در طول زمان تحمل میکند  اشتیاقبا یک  اشتیاق به برند نیرومندي انگیزشی  ،عین حال

 و به تعهد نسبت به برند منجر میشود. 

مهم است؛ با این  ،مرحله اول و هم مرحله دومتعدیلگرهم  ،اشتیاق هماهنگه در مورد یافته هاي ما بیانگر این است ک ،ثالثا

اشتیاق براي  ،ب را ملاحظه نمایید). یعنی3الف و  3معنادار است (جداول  اشتیاق وسواسی،مرحله اول براي تعدیلگرتنها  ،وجود
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این  ،لذا ،بر تعهد نسبت به برند را تضعیف مینماید ند اشتیاق به براثر  ،به طور قابل توجهی ،برند درك شده اخلاق ، هماهنگ

رك برند د اخلاق ،ناچیز است ،مرحله دومتعدیلگرچون  ،وسواسیاشتیاق به برند براي  ،رابطه را تعدیل مینماید. با این وجود

یان نسبت به که علاقه مشتراینگونه است  ،بر تعهد را تضعیف نماید. تفسیر نظري این یافته اشتیاق به برندنمیتواند اثر  ،شده

چه  ،تمایل دارد محدودیت اخلاقی به تعهد نسبت به برند را با در نظر گرفتن موقعیت اخلاقی برند ،برند به شیوه اي هماهنگ

یک نتیجه درونی سازي پیش خودي  ،اشتیاق هماهنگنشان دهد.  ،چه مبتنی بر وظیفه شناسی ،مبتنی بر تکنولوژي باشد

). 2003 ،ک فرد است که براحتی بدون هیچ گونه وابستگی و فشار وابسته اي بدست می آید (والراند و دیگرانبرندها به نفس ی

ک فضاي حیاتی ی ،یک برند ،شوند بلکه آزادانه بدان علاقمند میشوند و در نتیجه اشتیاق به برند مشتریان مجبور نیستند درگیر 

 تنویشخ راي مشتریان، تایید شباهت هویت شخصی و توانمند سازب. این مساله بنه چندان مقاومت ناپذیر را در هویتشان میگیرد

به خاطر فشارهاي میان فردي و یا بین فردي  اشتیاق به برند زمانیکه  ،برند را تسهیل می نماید. در مقابل -در روابط مشتري

تمایل  مشتریان ،تناسبی را میگیرد و از اینروفضاي نام ،در هویت فرد ،وسواسی از کنترل خارج میشود اشتیاق به برند همانند 

تمایل خود براي خود بیانگري و خود افزایی نشان دهند. این امر به  قی کمتر و پایداري سخت تري را دردارند محدودیت اخلا

رك تفاوتهاي دلازم است تحقیقات بیشتري براي  ،در حالیکه روشنگر است ،تعهد نسبت به برند قویتر منجر میگردد. با این وجود

 ،نندهمشخصات مصرف ک ،(مثلا ویژگی هاي مربوط به برنداشتیاق به برند جزئی در زمینه پیشایندها و پیامدهاي این دو شکل 

 اخلاق برند، تعامل دارند، صورت پذیرد.برند) و شیوه اي که آنها با  –سازه هاي رابطه اي مصرف کننده 

 مفاهیم مدیریتی 5.2

یکی از دغدغه هاي مهم براي مدیران  ،دارد. در محیط پیچیده امروز کارشناسانچندین پیشنهاد مرتبط براي  ،یافته هاي این اثر

 ،دغدغه پیرامون این ،شیوه اي است که میتوانند تجربه برند خود را به تعهد نسبت به برند تبدیل نمایند. کار کنونی ،برند

در حالیکه نهضت برند وسیعی  ،تضمن این پدیده را ارائه میدهد. امروزروشنگري میکند و یک درك عمیق تر از مکانیسمهاي م

 ،هبرند ادراك شد اخلاقمطالعه ما اثر متقابل ظریف بین  ،بودن تعریف و متمایز میسازند "اخلاقی"خود را به صورت  ،وجود دارد

 تیاق به برنداشبرند در تاثیرگذاري  اخلاقهد. در تاثیر گذاري بر تعهد نسبت به برند را نشان مید اشتیاق به برند تجربه برند و 

قابل توجه است) زیرا مشتریان تمایل دارند به  ،حائز اهمیت است (یعنی تاثیرات اصلی در مطالعه ما ،و تعهد نسبت به برند

 ئه میدهد. پیش بینی هاي احتیاطی را ارا ،مطالعه کنونی ،برندهاي اخلاقی اعتماد کرده و آنها را بشناسند. با این وجود

برند درك شده در توضیح تعهد نسبت به برند را تحت  اخلاقتاثیر تعدیل کننده  ،)اشتیاق به برند وجود میانجی (یعنی  ،اولا

ت که عهده اس اشتیاق به برند این  ،مهم نیست. بلکه ،کنترل و فشار قرار میدهد. این مساله بدین معنی نیست که ادراك اخلاقی

کاف بین ش اشتیاق به برند ،برند بوده و آن را مورد تاکید قرار میدهد. یافته هاي ما بیانگر این است که  اخلاقتعدیلگردار تاثیر 

ائز ح اشتیاق به برند ،در حالیکه در ایجاد  ،تجربه برند و تعهد را پر میکند. بدین معنی که تجربه از برندها در تمام نمودهایش

مدیران  ،از دست میدهد. لذا اشتیاق به برند ،ذاري بر تعهد نسبت به برند را در وجود عینی توانایی خود در تاثیر گ ،اهمیت است

 ،فید استم اشتیاق به برند ،تمرکز نمایند. در حالیکه تجارب برند در تاثیر گذاري بر  اشتیاق به برند،باید بر ایجاد و حفظ 

 نمیتوانند تعهد نسبت به برند را حفظ نمایند. 

ک پیوند را با ایجاد ی اشتیاق به برند مدیران میتوانند  ،ممکن است بکار رود. براي نمونه "گرا اشتیاق"د برندسازي برچندین راه

د. بخشب اش به برندسازمانی  فرهنگارتقا دهند و یک مصداق اصالت و صحت را از طریق  ،عاطفی و همخوانی ارزش با مشتریان

ار با مهار این ک ،ا نمایند تا به اعضاي اجتماعات برند آنلاین / آفلاین آنها تبدیل شوندمدیران هم چنین میتوانند مشتریان را اغو

چون  ،نمودن توان بالقوه پایگاه هاي اجتماعی براي گسترش و حفظ روابط بلند مدت با مشتریان شان صورت میگیرد. به علاوه

ان ات تفکیک پیش بینی شده نگرانی و تشویش بین مشتریمدیران میتوانند احساس ،شامل هوسهاي جذاب میشود اشتیاق به برند 

این موضوع از یک چشم انداز سیاست اخلاقی و  ،وسواسی دارند. با این وجود اشتیاق به برندبویژه کسانی که  ،را بکار بگیرند
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ه اشتیاق بحفظ  بدین معنی است که ایجاد و "گرا اشتیاق"این راهبردهاي برندسازي  ،عمومی قابل بحث است. روي هم رفته

ا در دراز ر اشتیاق به برند مستلزم یک تغییر جهت دقیق در تخصیص منبع بدور از تجارب برند و به سوي منابعی است که  برند

 مدت حفظ میکنند.

رابر ر بد اشتیاق هماهنگیعنی  ،که نسبت به برندشان دارند "اشتیاقینوع "مدیران نیاز دارند مشتریان خود را بر مبناي  ،ثانیا

نشان  از خوداشتیاق وسواسی وسواس دارند یعنی  ،متمایز نمایند. مشتریانی که نسبت به برندهاي خاصی اشتیاق وسواسی،

گرچه به طور کلی براي پیوستن به دسته جذاب مصرف برندهاي اخلاقی  ،برند قرار ندارند اخلاقتحت تاثیر ادراك  ،میدهند

این  ،یا حالت خنثی یا بدترین حالت ،در بهترین حالت ،مدت ممکن است مثبت باشد تحریک میشوند. در حالیکه پیامد کوتاه

دیگر این برند را به صورت لذت بخش به رسمیت  ،نوع علاقه ممکن است منجر به اثرات منفی در دراز مدت شود. این مشتریان

 اخلاقه در حالیک ،معتاد شده اند. بنابراینآن را تحمل کنند چون حس میکنند به آن برند  باز هماست  ممکننمیشناسند بلکه 

ن به ایرا در زمانی ارائه میدهد که مشتر "بحران اخلاقی"یک  ،مهم است ،و تعهد نسبت به برنداشتیاق به برند برند در ایجاد 

براي  ،ي دیگر). از سو2009 ،والرباند و لیوین ،برند وابسته شده اند که منجر به بهزیستی منفی در دراز مدت میشود (فیلیپ

مدیران نیاز دارند یک رویکرد راهبردي و هدفمند را براي تخصیص  ،را از خود نشان میدهند  اشتیاق هماهنگمشتریانی که 

برند خود اتخاذ نمایند که به طور کنایه آمیزي ممکن است در ایجاد تعهد نسبت به برند در کوتاه  اخلاقمنبع در طرح ریزي 

تعهد نسبت به برند  ،وجود داشته باشد و یک حس اراده در نهایتاید ممکن است یک جنبه مثبت متر موثر باشد. شک ،مدت

 دراز مدت را ایجاد نماید.

 ندهیآ قاتیها و تحق تی. محدود6

پوشاك در هند انجام شد و پاسخ دهندگان از  دارانیاز خر نظرسنجیبا  قیتحق نیدارد. ا ییها تیحاضر محدود پژوهش 

از روش  کهنیبا توجه به ا به محصولات برند ، انتخاب شدند. یو دسترس حی، ترج یید پس از در نظر گرفتن آشناهن يکلانشهرها

مناسب  يرینمونه گ ياز روشها دیبا آتی قاتیتحق استفاده کرده ایم،پوشاك مد  برند یعنیصنعت ،  کیدر  آسان يرینمونه گ

 يها افتهیم یتعم تید تا قابلناستفاده کن ،مختلف  يها تیخدمات و مل محصولات / ي، دسته بند عیبر احتمال در صنا یمبتن

اثر  يدارا ، در آن بررسی نشده استو تعهد به برند  اقیکه اشت یی، اخلاق برند بسته به نوع کالا ممکن است .بررسی کنندما را 

نند در مورد انواع برندها بررسی کبرند را تواند سطوح مختلف اخلاق  یم نیهمچن یمطالعات تجرب باشد.  متفاوتیکننده  لیتعد

 اقی) که اشتلذت جویانهسرگرم کننده ( يها برندو  پر آوازه يها برندهاي،  ویژه يها برند،  برندهاي ارزشمندعنوان مثال ،  به

شق مدل مانند عدر  هاي کمکی بالقوه ریمتغ ریسا ریتأث دیبا ندهیراستا ، محققان آ نیدر هم دارند. یو تعهد در سطوح مختلف

 کنند. یاعتماد برند را بررس ایبرند 

ي این اه تیاز محدود یکی،  ردیگ یمورد استفاده قرار م اریتجربه برند بس يریدر اندازه گ یگزارش-خودکه استفاده از  یدر حال

تواند  یم ندهیعات آمرتبط ، مطال تحقیق کیدر  تجربه برند است. یو عاطف یابعاد حس به خاطر آوردنو  یشناخت ریتفس روش

ن مثال ، به عنوا د.نکن یابیبرند را ارز هماهنگ و وسواسی به اقیارتباط آنها با اشت یابعاد تجربه برند و چگونگ افتراقی اثرات

 در حقیقت تا چه اندازه با رفتارهاي انگیزشی دیگر، قابل جایگزینی می باشند؟برند  تجربه ابعاد چندگانهاز  یناش متمایز يلذتها

 زیبرند ن ویرتصو  داریخرمشارکتی ، حضور  عواطف،  زهی، انگ مشارکتبرند ،  اعتبارمانند  گرید پیش بینی کننده هاي ریمورد تأث

 مسیري براي تحقیقات آتی باشد.ممکن است 

ل ه عنوان مثاب را مدل سازي نکردیم. یشناخت یاخلاق توسعهدر تفاوت هاي فردي  است که ما نیدر مطالعه ما ا گرید تیمحدود

 یتکامل يامر یمعضل اخلاق قیاستدلال از طر ییتوانا کند که ی) استدلال م1984کوهلبرگ ( یشناخت یاخلاق توسعه ي، تئور

براي به دست آوردن حداکثر لذت بر روي خود کند ،  یم تیفعال قبل از مراحل متعارفکه در  "خودخواه" از آنجا که یکاست 
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 قاتیحقت يدر مطالعه ما کمک کند و برا یمنف جنبه هاي تبیینبه  شتریچارچوب ممکن است ب نیا ./شریک خود متمرکز است

 نیمنتظره و در ع ریغ يها افتهیکه مطالعه ما به  میمعتقد ما،ها  تیمحدود اینبا وجود  رسد. یکننده به نظر م دواریام ندهیآ

هم م نهیزم نیمداوم در ا قاتیتحق مطالعه بنیادي برايبه و  اشتیاق محققان را برانگیختهشده است ، که  منتهی جذابحال 

 .می شود لیتبد اتیقیتحق

 A وستیپ

A.1 توجه: ابعاد :r  است "معکوس يکدگذار"نشان دهنده 

A.1.12009(براکوس و همکاران، . تجربه برند.( 

 گذارد. یمزیادي   ریتأث منحواس سایر من و  دیداريبر حس  برند نای •

 دانم. یم جذاب یرا از نظر حس برند نیمن ا •

 r ستیمن جذاب ن احساسات يبرا برند نیا •

 .در من تحریک می کند را عواطفاحساسات و  برند نیا •

 ندارم يدیاحساسات شد برند نیا در مورد من •

 است. یبرند عاطف کی برند نیا •

 شوم. یم ریدرگ کیفیزی يو رفتارها فعالیت هاکنم ، با  یاستفاده م برند نیاز ا یمن وقت •

 شود. یم فیزیکی اتیمنجر به تجرب برند نیا •

 ستین برند کنش محور نای •

 شوم. یم يادیز اتتفکر ریشوم درگ یروبرو م برند نیبا ا وقتی •

 شود من فکر کنم یباعث نم برند نیا •

 کند. یم کیو حل مسئله را تحر يبرند کنجکاو نیا •

A.1.22003مکاران ، برند (والراند و ه اقی. اشت( 

 را تجربه کنم. یمتنوع موقعیت هايدهد تا  یبه من اجازه م تیفعال نای • 

 کنم. یاز آن قدردان شتریدهد که ب یامکان را م نیکنم به من ا یکشف م تیفعال نیکه با ا يدیجد يزهاچی •

 را تجربه کنم. خاطره انگیري يها موقعیتدهد تا  یبه من اجازه م تیفعال نیا •

 دوست دارم.است که در مورد خودم  یاتیمنعکس کننده خصوص تیفعال نیا •
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 من هماهنگ است. یزندگ يتهایفعال ریبا سا تیفعال نای •

 من قادر به کنترل اشتیاقم به این فعالیت هستم •

 شده ام. درگیرکاملاً  تیفعال نیمن با ا •

 کنم. یتوانم بدون آن زندگ یمن نم •

 از طریق این فعالیت به خودم کمک کنمتوانم  یاست ، من نم زیاد اریبس انگیزه من •

 .سخت است تیفعال نیبدون ا یتصور زندگ •

 وابسته هستم. تیفعال نیبه ا یمن از نظر عاطف •

 دارم. تیفعال نیانجام ا يبرام ازیکنترل ن يبرا کار بسیار سختی •

 دارم. تیفعال نیا يبرا یاحساس وسواس کی باًیمن تقر •

 را انجام دهم. تیفعال نیدارد که من بتوانم ا یبستگ نیمن به ا حال •

A.1.3) 2016و همکاران ،  شوکلا. تعهد برند (X  توسط مخاطب است انتخاب شده برندنشانگر 

 وابسته باشم. X برند به "یاز نظر عاطف"کنم  نمی احساس • 

• X مطلوبیت شخصی زیادي داردمن  يبرا 

 دارم. X اتبه متعلق قوي احساس من •

 مجبور باشماگر  یسخت خواهد بود ، حت اریمن بس يدر حال حاضر برا X کردن ترك •

 شود.. یمن مختل م یرا ترك کنم ، زندگ Xاکنون  بگیرم متصمی اگر •

 یکی از ضروریات است. Xدر حال حاضر ، ماندن با 

 ح نمی دانستمرا صحی Xترك برند داشتم ،  گرید يبهتر در جاها دیخر يبرا یاگر فرصت

 .کنمرا ترك  X بتوانمکنم که  یبه نفع من باشد ، احساس نم نیاگر ا حتی •

 احساس تعهد نسبت به آنها دارم. رایکنم ز یرا ترك نم Xمن الان  •

• X من است. يوفادار شایسته 

 کنم. یاحساس گناه م کنمرا ترك  Xاگر اکنون  •

A.1.42012برانک،( درك شده . اخلاق برند( 
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 .احترام می گذارد یاخلاق نیقوان به برند نای •

 است. بندیبه قانون پا شهیهم برند نیا •

 دارد. یاجتماع تیمسئول برند نای •

 کند. یم يریجلوگ هابه رفتار وارد کردن خدشهاز  یمتیبه هر ق برند نیا •

 خوب است. برند کی برند نیا •

 میتصم ، تاثیرپذیر از تصمیمافراد  هیکل يبرا یاحتمال ثبت و منفی بالقوهپیامد هاي متنها پس از در نظر گرفتن  برند نیا •

 .گیري می کند

A.1.5 ، 2010. نگرش برند (پارك و همکاران( 

 من به شدت این برند را دوست دارم    7   6   5   4   3   2   1من این برند را دوست ندارم        

 مطلوب    7   6   5   4   3   2   1نامطلوب         

 این برند خوب است    7   6   5   4   3   2   1این برند خوب نیست        

A.1.62009و سوتار ،  امزیلی(و يمشتر تی. رضا( 

 من فراهم کرد. يلازم داشتم برا قاًیآنچه را که دق برند نیا •

 هستم. یخود راض میمن از تصم •

 انتخاب عاقلانه بود. کی نیا •

 .داشتمبرند  نیبا ا یتجربه خوب •

 B مهیضم

B.1 و اعتبار سازه ها روایی 
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B.2  افتراقیاعتبار 

 

Sd ، بعد حسی=adبعد عاطفی =, BD بعد رفتاري =, ID بعد فکري =, HBP ، اشتیاق هماهنگ به برند =OBP اشتیاق وسواسی به =

 =رضایت مشتريCS=نگرش برند، BA=تعهد برند، BCبرند ، 
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