
 

 

 

  در نظرگرفتن با خرید قصد بر هیجان برند  تاثیر بررسی

 ارزش ویژه برند میانجی نقش
 

 

 حامد قلعه کانی

 چکیده

باشد. برند می ویژه میانجی ارزش نقش درنظرگرفتن با خرید قصد بر هیجان برند تاثیر هدف از انجام این پژوهش بررسی

 -شیوه گردآوری و تحلیل اطلاعات نیز، این تحقیق توصیفیاین پژوهش از نظر هدف، تحقیق کاربردی است. از نظر 

خزر، امرسان، سامسونگ های لوازم خانگی اسنوا، پارسبرند انیمشترکلیه شامل  پژوهش نیا یجامعه آمارپیمایشی است. 

حجم  نییتع ینا محدود است، از جدول مورگان برا یجامعه آمار نکهیبا توجه به ا باشند.می در شهر اصفهانو ال جی 

های لوازم خانگی اسنوا، برند انینفر از مشتر 384نمونه استفاده شده است. با استفاده از جدول مورگان حجم نمونه تعداد 

روایی پرسشنامه به صورت محتوایی و صوری توسط  .باشدیم در شهر اصفهانخزر، امرسان، سامسومگ و ال جی پارس

، متغیر  865/0ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید که برای متغیر  هیجان برند متخصصین تایید و پایایی  پرسشنامه با 

ها در این پژوهش در دو سطح تجزیه و تحلیل دادهمحاسبه شد.   873/0و متغیر ارزش ویژه برند  881/0قصد خرید 

یین نتایج بهره گیری توصیفی و استنباطی انجام شده است. در سطح توصیفی از جداول و نمودارهای دو بعدی جهت تع

فرضیه اول: هیجان نتایج نشان داد که  استفاده شده است. smart plsهای استنباطی از تحلیل  گردیده و در سطح آزمون

 یمیمثبت و مستقهیجان برند بر  ارزش ویژه برند تاثیر  فرضیه دوم: ، دارد یمیمثبت و مستقبرند بر  قصد خرید تاثیر 

 دارد. یمیمثبت و مستقصد خرید  بر  ارزش ویژه برند تاثیر ق فرضیه سوم: و   دارد

 هیجان برند، قصد خرید، ارزش ویژه برند. ها:کلیدواژه

 مقدمه

ها به دنبال یافتن راهی برای متمایز کردن برند خود از رقبا در دنیای رقابتی امروز، که صدها برند وجود دارد، شرکت

 قصد (.2019، 1)کانپنتیر و همکاران های کارکردی و تجربی امکان پذیر نیستیتهستند. که این تمایز تنها از طریق مز

 آوریجمع را لازم اطلاع که دارد را قصد این مشتری رفتاری، نظر از. دهد انجام را خرید فرد یک اینکه احتمال یعنی خرید

 رفتاری،  نظر از ولی دارد اختیار در را الاک هزینه پرداخت جهت لازم سرمایه همچنین و برساند، انجام به را معامله و کند

 خود، روی پیش هایمحدودیت خاطر به است ممکن نفر یک. نیست واقعی رفتار ملزوم و لازم کامل طور به نیت و قصد

 2انآلالو .ندهد انجام داشته، آنرا انجام قصد که را کاری یا و است داشته را آنها انجام قصد کمتر که دهد انجام را کارهایی

 که یا نامطلوبی و مطلوب رفتارهای دلیل به که دانندمی شدن اجتماعی فرآیند ینتیجه عنوان به را رفتاری مقاصد (2020)

 که مثال، زمانی عنوان به. است مهم بسیار کنندگانتبلیغ برای مخصوصا کنند،می ابراز برند یک به نسبت کنندگانمصرف

 است در ممکن کنند،می منتقل دیگران به را خود ترجیحات و دهندمی قرار ینتحس مورد را برند یک کنندگانمصرف

مقاصد  بالعکس،. شود غیره و برند مورد در شفاهی تبلیغات گسترش برند، فروش افزایش به منجر مطلوب مقاصد این نهایت

در  مهمی مفهوم خرید، مقاصد. شود برند مورد در منفی شفاهی تبلیغات گسترش و برند تغییر به منجر تواندمی نامطلوب

                                                 
1 Carpentier& et al  
2 Alalwan 



 

 

 

 ارتباط تا کند کمک بازاریابان به تواند می کنندگان مصرف رفتاری مقاصد از بهتری درک داشتن بنابراین است، بازاریابی

 کنندهتعیین و کلیدی عامل یک برند ارزش ویژه اهمیت جدید عصر (. در2020کنند )آلالوان،  برقرار هدف گروه بهتری با

 ارزش هم که .هاستآن تجاری نام شرکت هر های ارزش از یکی .شودمی محسوب شرکت و سازمان یک یها ارزش در

 جلب و افزایش بازار، کنونی شرایط در .باشید داشته وفاداری مشتریان شودمی باعث هم و بردمی بالا را شرکت و سازمان

 شرکت یک دارایی ترین ارزش با از یکی .باشید داشته هتوج آن به باید که است نکاتی از وفادار مشتریان داشتن و مشتری

 نگه هاذهن در را شرکت نشان و نام که یابدمی تحقق بازاریابی گذاریسرمایه با و سازی برند داشتن بازاریابی بهبود برای

  .(2014، 1شود )هانگ و همکارانمی نیز هم پیشرفت باعث داردکهمی

 هیجان برند

(. 2015، 2ان یک ساختار ضروری یک درک ترجیح مصرف محصولات یا خدمات است )دیا و همکاراندر علوم رفتاری، هیج

یک نگرش کلی مثبت بر مشتریان، می تواند یک  .هیجان در کیفیت و گوناگونی تجربیات روزمره انسان نقش مهمی دارد

ن چین باستان بر این باور بودند که (.  پزشکا1392احساس آرامش )هیجان مثبت( در آن ها بوجود می آورد )سلیمانی، 

 3(. از دیدگاه فلسفی، دکارت1384ای دارد؛ خشم، شادی، اندوه و ترس )کاویانی و همکاران، انسان چهارگونه هیجان پایه

سازد؛ تحسین، عشق، نفرت، کشش، خوشی و غم. از نظر دکارت، آمیزه این شش هیجان، شش هیجان اولیه را مطرح می

« نظریه وسعت بخشیدن و ساختن(. »1384جان های فرعی دیگر را سبب می شود )کاویانی و همکاران، احساس ها و هی

دهد. این تئوری بر این باور است که راه های احتمالی را نشان می 2001الی  1998فردریکسون و دستیارانش در سال 

بخشد. هنگامی که افراد ر کردن، وسعت میهیجانات مثبت، با ترغیب افراد به کشف خطوط جدیدی از اندیشیدن و رفتا

کنند، در واقع ابزارها و منابع فیزیکی، ادراکی، اجتماعی و روانشناختی را بوجود ای را کشف میایده ها و فعالیت های تازه

کرد (. در حقیقت هیجانات نیروی قوی روانی هستند که تاثیر مستقیمی بر رفتار فروشنده و عمل1392آورند )سلیمانی می

کنند که حالت ذهنی یا روانی از آمادگی تعریف می»در پژوهشی هیجان را  1999باگوزی و همکارانش در سال   .وی دارد

باشد که اگر مثبت باشد این ادراکات به هیجان مثبت و اگر منفی باشد این برآمده از ارزیابی وقایع ادراکی یا اندیشه ها می

هد شد. خریدار دارای هیجان مثبت به آسانی تبدیل برای یافتن محصولاتی که نیاز ادراکات به هیجان منفی تبدیل خوا

شود به هر حال جلب توجه سایرین، یافتن وقت برای بودن با همسالان خود، یا حتی وقت گذراندن سایر دارد تحریک می

شوند، اما ساختاری بوط میای به احساس مرکنند. هیجانات به گونهانگیزه هایی هستند که مردم را جلب توجه می

-شود که حالات مختلف عاطفی را در بر میسازند. در اصل هیجان ساختاری چند وجهی تلقی میمتمرکزتر را منعکس می

(. هیجان هایی مثل شادی و 1392گیرد و هریک از این حالات با تولید الگوی محرک خاصی به گونه می شوند )سلیمانی، 

ای در انتخاب ما از خدمات و محصولات می ولیه وضعیت انسان و نیز عوامل موثر و تعیین کنندهغم، انگیزه های اصلی و ا

های مختلفی دارد که هر کدام (. هیجان شکل1391های بازرگانی مثل تبلیغات هستند )حیدرزاده، باشند و در پردازش پیام

های سطح اول: های زیر وجود دارد: هیجانبه شکلی باک، هیجان نیز انواع مختلفی را در بر می گیرد. بر اساس گفته

شامل واکنش های فیزیولوژی، مانند تغییر سرعت ضربان قلب، فشار خون، تعرق و ... هیجان های سطح دوم: رفتاری 

-خودانگیخته و معنی دار، مانند حالات چهره، حرکات سر و دست و ... که به منظئور هماهنگی با اجتماع می باشد. هیجان

واسطه و مستقیم که حتی ممکن است غیرمستقیم و به صورت بازخورد واکنش های دیگر ی سطح سوم: تجربه ذهنی بیها

(. هیجان پدیدآورنده اصول رایج در روابط 1391نامند )حیدر زاده، تجربه بشود. که این شکل هیجان را عاطفه نیز می

-کند. هیجان اثر قدرتمندی روی استدلال می گذارد و از راهفراهم می انسانی است و برای ارزیابی رفتار انسان نیرو و انگیزه

                                                 
1 Huang & et al 
2 Dai  & et al 
3 Dekart 



 

 

 

(.  1381کند )شریعت، اند، به تثبیت اعتقاد کمک میهایی که هنوز ناشناخته اند و به طور سیستماتیک بررسی نشده

ها به دنبال چیزهایی انسانبرندهایی که بتوانند نوعی هیجان در مشتریان ایجاد کنند، معمولاً برندهای موفقی خواهند بود. 

های مهیج از جمله مواردی هستند که همواره انگیز، بناهای جالب و فیلمها را به وجود آورد؛ سفرهای هیجانهستند که آن

کنند تا انگیز تلاش میهای هیجانهای سرگرمی و فیلماند. بسیاری از کانالمورد استقبال قرار گرفته« هیجان»به دلیل بعد 

رائه محصولات به نوعی شخصیت برند خود را مبتنی بر هیجان شکل دهند. صفات زیرمجموعه در بعد هیجان عبارتند از: با ا

شجاعت، انرژی، خلاقیت. افرادی مانند لئوناردو دی کاپریو، رابرت دنیرو و هریسون فورد همگی بازیگرانی بزرگ هستند که 

اند، در خاطرمان ماندگار شده اند؛ بنابراین به میزانی که ی ما خلق کردهدر طول سالیان متمادی به دلیل هیجانی که برا

 .تواند به دوام و ماندگاری خود کمک شایانی کندیک برند بتواند به خود رنگ هیجانی دهد، می

 رفتار خرید

 :خوردمی چشم به نندهکمصرف خرید رفتار تفاوتی از هایتعریف کننده مصر رفتار با مرتبط هاینوشته و متون مطالعه در

کننده میمصرف رفتار را گیریواحدهای تصمیم وسیله به ایده و زمان خدمت، کالا، به سمت تمایل و مصرف کسب،»

 آن کنندهمصرف که است زیادی بسیار و کوچک اطلاعات و ارزیابی کننده درنتیجه جست وجومصرف خرید فرایند .«گویند

 خرید مراحل .کندمی تصمیم گیری خاص تجاری نام آن خرید مورد در سرانجام و داده قرار انتخابی مورد پردازش طور به را

 قرار تحتتأثیر غیره و های دوستانخرید، توصیه از قبل هایتجربه زمانی، محدودیت مانند عواملی به توجه با کنندهمصرف

 به هاایده یا خدمات از کالاها، هاگروه یا افراد آن در هک دارد دربر را فرآیندهایی مطالعه کننده،مصرف خرید رفتار .گیردمی

کننده رفتار خرید مصرف(. 1999، 1همکاران و سولومون(کنند می استفاده هاخواسته و نیازها تأمین و رضایت ایجاد منظور

شابه از همان های مبه معنای قضاوت فردی درباره خرید یک خدمت تعیین شده با در نظرگرفتن شرایط فعلی و وضعیت

دهنده خدمت در آینده است. رفتار پس از خرید به معنای تمایل کننده احتمال استفاده از ارائهشرکت است. همچنین بیان

مشتری به خرید کالا و خدمت از فروشگاه مشابه و انتقال تجربه خرید خود به دوستان و خویشاوندان است. دیگران در 

کننده بر اساس رضایت یا نارضایتی خود، اقدام گیری خریدار است که در آن مصرفتصمیم ای از فرآیندآینده معرف مرحله

 (.2018، 2نوری و همکارانکند )خواجهبه خرید می

 قصد خرید مشتری

-مصرف آن در که است حدی کنندهمنعکس و شودمی واقعی رفتار به منجر که است انگیزشی عوامل همه دربرگیرنده قصد

خرید  که دارد وجود بیشتری احتمال باشد، بالا خرید قصد قدر هرچه. دارند رفتار انجام به نسبت تلاش به لتمای کنندگان

نشان  رفتار با رفتاری قصد رابطه. است هدف رفتار انجام برای فردی اراده و هانیت شدت بیانگر رفتاری قصد. دهد رخ واقعی

 حالت یک عنوان به رفتاری قصد. دارند را ها آن انجام قصد که شوند ردرگی رفتارهایی در دارند تمایل افراد که دهدمی

 مقاصد از بهتری درک داشتن بنابراین. است رفتار انجام برای شخص تصمیم کننده منعکس که شود می ذهنی بیان

ین و همکاران، کنند )آر برقرار هدف گروه با بهتری ارتباط تا کند کمک بازاریابان به تواند می کنندگانمصرف رفتاری

کنندگان قصد دارند در آینده محصول یا خدمات خاصی را (. قصد خرید نشانگر این احتمال است که مصرف1397

خریداری کنند. تحقیقات گذشته نشان داده است که افزایش قصد خرید نشان دهنده افزایش شانس خرید است. اگر 

شود )مارتینس و مثبت مارک تجاری باعث تقویت این خرید میکنندگان قصد خرید مثبت داشته باشند ، مشارکت مصرف

 (. 2019، 3همکاران

                                                 
1 Solomon & et al 
2 Khajehnoori & et al 
3 Martins et al 



 

 

 

 ارزش ویژه برند

 صورتبه ی. نام تجارنمایدیم یجادشرکت ا یبرا ییاست که ارزش بالا ینامشهود هر شرکت هایییازجمله دارا ینام تجار

 یاکالا  یاز آنها که هدف آنها معرف یبیترک یاد، طرح اصطلاح، نشانه، علامت، نما یانام، عبارت  یکعبارت است از  خلاصه

 یبرق یهاآنها را از محصولات شرکت ینوسیلهو بد کنندیاز فروشندگان عرضه م یگروه یافروشنده  یک است که یخدمت

 نمایند. یم یزمتما

طریق  از بازار در نام به واسطه هک ایارزش افزوده: کرد تعریف گونهینا را برند ویژه ارزش ، 1989 بازاریابی علمی انجمن

 اعضای کانال سایر و مشتریان به وسیله ارزش افزوده این. شودمی ایجاد محصول برای بازار سهم یا بهتر سود حاشیه

در  برند یک رتقد، همچنینگردد،  تلقی مطلوب رفتارهای و روابط از ایمجموعه و مالی به عنوان دارایی تواندمی

 حسینیهشا ) ددمیگر حاصلن، ماز لطودر  برند دنکر تجربه ثردر ا نمشتریا یهاهشنیدو  هاهیدد ت،حساسا، اموختههاآ

 برند ویژه ارزش شود،می رقابتی منجر مزیت به که شرکت غیرملموس هایدارایی مهمترین از .  یکی(1390 ران،همکاو 

هایی است رزش ویژه برند ناشی از کلیه فعالیتعموما ا بخشد. می محصول یک به برند که است« ایافزوده ارزش»است و

(. ارزش ویژه برند، موضوعی کلیدی در بازاریابی است که 2019، 1گیرد) سیولک و ایرتملکه برای فروش برند صورت می

گیری ارزش ویژه برند مطرح شده است های متفاوتی برای اندازهتاکنون تعریف جامعی از آن به دست نیامده است و شیوه

ها و نواقص برند که به برند، چه آوازه ای از مزیتارزش ویژه برند را مجموعه 2(.  آکر و مکلاگلین1397موسوی و علیزاده، )

افزاید یا شود، میبه شرکت یا مشتری شرکت ارائه می ارزشی که توسط خدمات یا محصولات شود و برو چه نماد، الصاق می

اند )آکر زیربنای ارزش برند هستند و باید با واژه یا نماد برند پیوند بخورند تعریف کرده ها یا نواقص برند کهکاهد. مزیتمی

ای که به واسطه برند از طریق حاشیه سود بهتر یا سهم بازار بیشتر (.  ارزش ویژه برند را ارزش افزوده2010و مکلاگلین، 

های مشتریان و سایر افزوده به وسیله رفتارها و تداعی اند. این ارزششود، تعریف کردهدر بازار برای محصول ایجاد می

بخشد، شناخت اندکی از های پایدار، متمایز و قدرتمندی در مقایسه با رقبا به برند میگیرد و مزیتاعضای کانال شکل می

گیرد و عوامل بایست بیشتر مورد بررسی قرار چگونگی ایجاد ارزش ویژه برند در بستر تجارت اجتماعی وجود داردکه می

 (.1397موثر بر آن شناسایی گردد  )موسوی و علیزاده، 

 آکر برند ویژه ارزش مدل

سال  در وی. است گرفته قرار پذیرش مورد شده ارائه هایتئوری بهترین از یکی عنوان (، به1991) آکر گرا، مشتری بعد در

 برند هایدارایی دیگر و برند به وفاداری برند پیوندهای ادراکی کیفیت برند از آگاهی ابعاد شامل را برند ویژه ارزش 1991

 (.  1390 همکاران و حسینی )شاه است شده واقع محققین اکثر پذیرش مورد مدل این. کردند بیان

 4این . است برند از مشتری ادراک به مربوط نخست دسته 4 که اندشده بندیدسته گروه 5 در مدل این گانه ده معیارهای

به  مربوط معیار گروه دو حاوی پنجم دسته. برند آگاهی و برند تداعی شده ادراک کیفیت برند وفاداری: از اندرتعبا دسته

 بازار در موجود و مربوط اطلاعات از مشتریان از مستقیم اطلاعات دریافت جای به دسته این در. است بازار رفتارهای

 ایجاد ارزش و کندمی ایجاد ارزش مشتری برای هم و شرکت برای هم برند ویژه ارزش که است معتقد آکر .شوداستفاده می

 شود.می شرکت برای شده ایجاد ارزش افزایش به مشتری، منجر برای شده

شود شود که اغلب نادیده گرفته میمی  آگاهی از برند یکی از عناصر کلیدی و اصلی ارزش ویژة برند محسوب برند: آگاهی

 (.2013، 3)سوری و لینگ

 

                                                 
1 Civelek & Ertemel 
2 Aaker & McLoughlin 
3 Severi & Lin 



 

 

 

 که بـه طبقـۀ آوردن ادمعنای توانایی بالقوة مشتری برای تشخیص دادن و به(، آگاهی از برند به  1991بنابر دیدگاه آکر )

به عبارت دیگر، آگاهی از برند مستلزم مرتبط سـاختن برنـد دارد.   تعلق خاص محصولی یادآوردن برندی است که طبقه 

بنابراین، آگاهی از برند ممکن شدت  با گره یا اثر برند در حافظه مرتبط است. این مفهوم به  .طبقۀ محصول خاص است بـه

  (.1998، 1)کلر ناشی از تجربیات خرید ایجاد شود های قدرتمندداعیاست، به واسطۀ مشاهدة مکرر، افزایش آشنایی و ت

جدید  مشتریان صدد جذب در تنها اهسازمان کار، کسب و فضای بر حاکم هایچالش به توجه با امروزه برند: به وفاداری

 مندیرضایت دیگر اند. لذاگرفته پیش در را سازمان به آنان ارتقای وفاداری و فعلی مشتریان استراتژی حفظ بلکه نبوده،

 چنینی نمایند. در پیش فراهم از بیش را مشتریان وفاداری ارتقای و بهبود باید زمینه بازاریابان و نبوده کافی مشتریان

 را بیشتری مشتریان طوریکهبه است؛ با مشتری همه از مهمتر و ذینفع هایگروه با بلندمدت برقراری روابط هدف ادایمی،پار

گردد )اسمن و  تضمین سازمان سودآوری و بازار سهم در بلندمدت نهایت در تا دهند دست از را کمتری و مشتریان حفظ

 (. 2013، 2سنتوسا

 بلندمدت ایجاد منافع در مهمی بسیار نقش که است بازاریابی و مدیریت بازار زمینه در کلیدی مفاهیم از وفاداری به برند 

  ندارند. ای گسترده ترفیعی های تلاش به نیازی مشتریان وفادار زیرا میکند؛ ایفا سازمان برای

 .شوندآیند تداعیات گفته میکننده میبه ذهن مصرف هایی که به هنگام مواجه با یک برندافکار و اندیشه  برند: تداعی

گیرد. قرار می برندی را دارند این تفکرات مانند شاخص مورد استفاده کنندگان قصد استفاده یا خریدوقتی مصرف "معمولا

برندش، دارایی قابل توجهی  زنند. تداعیات متعلق به سازمان وبرندی خاص پیوند می تداعیات، ادراکاتی است که افراد را به

  (.1993)کلر،  آورندقوی را فراهم می چنانچه تداعیات مطبوع، منحصر به فرد و قوی برندهای .کسب وکار استبرای 

بنیادی "و  "قلب و روح برند"های برند به عنوان باشد. تداعیبرند می یهای برند یکی از مفاهیم اساسی ارزش ویژهتداعی

-شاز تداعیات ذهنی و نگر تداعی برند، شاخص بازتابی. شوندته میشناخ "محور کنندهبرای فهم ارزش ویژه برند مصرف

مطلوبیت و تمایز کافی در نزد مشتری  خصوص برند است. تداعیات ذهنی باید از قدرت، کننده درهای عمیق مصرف

 (.1388)بخردی،   برخوردار باشند

 ذهن در بالاتر سطحی به که باشدمی برند از ذهنی تداعی ایگونه برند از شده ادراک کیفیت شده برند: ادراک کیفیت

 بودن محرکه قوه توانمی را آن دلیل. نماید توجه برند های دارائی ارائه نحوه و شرایط به و کرده پیدا رسوخ مخاطب

 با مستقیم غیر و مستقیم ارتباط همچنین. کرد تصور کاری و کسب هر برای نیرو تریناصلی را آن و یا برد نام مالی عملکرد

 یا زمانی چارچوب محصول، طبقه از نظر صرف خرید، احتمال محرک اولین شده ادراک کیفیت .دانست برند وجوه دیگر

 کننده مصرف برند ویژه ارزش اصلی عناصر از یکی به عنوان برند شده ادراک است. کیفیت کنندهمصرف بندیبخش

 که برند یک نشان نام و به وابسته هایدارایی از ای مجموعه انعنو به که است مفهومی برند ویژه ارزش. است شده پذیرفته

 رویکردهای در ساختاری هسته شده ادراک کیفیت. شود می داده توضیح سازند مرتبط مشتری یک با را ارزش توانند می

 قیمت، کشش اضافه، قیمت با شده ادراک کیفیت که اند داده نشان تحقیقات. است برند ویژه ارزش گیریاندازه پژوهشی

  ( .2009، 3باشد )آکرمرتبط می سهام بازدهی با مشخص طور به و برند مصرف

 بـا خریـد هـایهزینه و عایدی مقایسه از که خدماتی است یا کالا مصرف خرید نتیجه مشتری رضایت رضایت برند:

یـا  کـالا دریافـت از پـس و ـتریمش در کـه حالـت خوشایندی را مشـتری رضـایت. آیـدمی بدست انتظار نتـایج مورد

 ارزیـابی خدمات نتیجـه در کـه اسـت احساسـی مشتری رسد رضایتمی نظر به. کنندمی تعریف شودمی ایجاد خدمات

 مشـتری اسـت هر شده ارائه خدمات از او درک و انتظارات هـر مشتری رضـایت اسـاس و مبنـا. شـودمـی حاصـل

                                                 
1 Keller 
2 Osman & Sentosa 
3Aaker  



 

 

 

 وی نارضایتی به انتظـاراتش باشد، کمتـراز شـده ارائـه خـدمات از وی خـدمات درک ارائـه در هچنانچـ. دارد انتظـاراتی

در  مشـتریان رضـایت بنـابراین. دانـدمـی ارزیابی از فرایند ناشـی احساسـی را رضـایت اولیه نگرش چه اگر .گرددمی منجر

 العملی احساسیعکس واقع در مشتریان رضایت بنابراین. داندارزیـابی می فراینـد از ناشـی احساسـی العملـیعکـس واقع

 فراینــد از اسـت کــه احساسـی العملیعکس واقع در مشتریان بنـابراین رضایت. دانـدمـی ارزیـابی فرایند از که است

 1آید. الیورمی دستب پرداخـت شده، خـدمات آن کسـب جهـت در که هاییبرابــر هزینه در دریــافتی خــدمات ارزیــابی

 او از اینکـه تـا چیست دانـد رضایتمندیمـی کسـی هـر کنـد؛مـی مطـرح چنـین را رضایت مشـتری ( تعریف1997)

 (.1980، 2کند )الیور تعریف را آن تواندکـس نمی هـیچ رسدمی نظر به وقت آن دهد، ارائه از رضایت تعریفـی بخواهنـد

 روش تحقیق

 -ر هدف، تحقیق کاربردی است. از نظر شیوه گردآوری و تحلیل اطلاعات نیز، این تحقیق توصیفیپژوهش حاضر از نظ

گونه دستکاری و تغییر شود و هیچپیمایشی است. به این معنی که متغیرهای پژوهش در قالب نظرسنجی تنها سنجیده می

خزر، های لوازم خانگی اسنوا، پارسبرند انیمشترکلیه شامل  پژوهش نیا یجامعه آمارگیرد. در جامعه پژوهش صورت نمی

نا محدود است، از جدول مورگان  یجامعه آمار نکهیبا توجه به ا باشند.می در شهر اصفهانامرسان، سامسونگ و ال جی 

های برند انینفر از مشتر 384حجم نمونه استفاده شده است. با استفاده از جدول مورگان حجم نمونه تعداد  نییتع یبرا

 .باشدیم در شهر اصفهانخزر، امرسان، سامسومگ و ال جی لوازم خانگی اسنوا، پارس

 (1396)، پرسشنامه استاندارد قصد خرید یعقوبی (1997)ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه استاندارد هیجان برند آکر 

صورت محتوایی و صوری توسط  باشد. روایی پرسشنامه بهمی( 2005)و پرسشنامه استاندارد ارزش ویژه برند آکر  

، متغیر  865/0متخصصین تایید و پایایی  پرسشنامه با ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید که برای متغیر هیجان برند 

ها در این پژوهش در دو سطح تجزیه و تحلیل دادهمحاسبه شد.   873/0و متغیر ارزش ویژه برند  881/0قصد خرید 

ام شده است. در سطح توصیفی از جداول و نمودارهای دو بعدی جهت تعیین نتایج بهره گیری توصیفی و استنباطی انج

 .استفاده شده است smart plsهای استنباطی از تحلیل  گردیده و در سطح آزمون

 نتایج

انی مربوط به توزیع فراوانی نوع برند مصرفی پاسخگویان و درصد فراوانی آنها ارائه شده است. بیشترین فراو 1در جدول  

-شوند. کمترین فراوانی هم مربوط به برند امرسان میدرصد تعداد نمونه را شامل می 34باشد که حدود برند سامسونگ می

  شوند.درصد تعداد نمونه را شامل می 7باشد که حدود 

 بررسی نوع برند مصرفی پاسخگویان-1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی برند

59/33 129 سامسونگ  

77/6 26 مرسانا  

79/19 76 اسنوا  

36/15 59 پارس خزر  

47/24 94 ال جی  

 100 384 کل

                                                 
1 Oliver 
2 Oliver 



 

 

 

 

 نمودار بررسی ضرایب

 

 نمودار بررسی ضرایب-1شکل 

 های پژوهشبررسی فرضیه

 دارد. یمیمثبت و مستقفرضیه اول: هیجان برند بر  قصد خرید تاثیر 

 بررسی فرضیه اول -2 جدول

 فرضیه
ضریب 

 مسیر

خطای 

 تاندارداس

 معنی سطح

 تی داری
 نتیجه آزمون

328/0 قصد خرید <-هیجان برند   074/0  696/2  معنادار 

 328/0برای رابطه هیجان برند با قصد خرید برند، ضریب مسیر میزان   2 بر اساس نتایج جدول 95/0در سطح اطمینان 

  باشد.می

مثبت هیجان برند بر قصد خرید تاثیر شود مشخص می  96/1 تی از میزان داری معنی با توجه به بزرگتر بودن میزان سطح

 دارد. یمیو مستق

 دارد. یمیمثبت و مستقهیجان برند بر  ارزش ویژه برند تاثیر  فرضیه دوم: 

 بررسی فرضیه دوم -3 جدول

 فرضیه
ضریب 

 مسیر

خطای 

 استاندارد

 معنی سطح

 تی داری
 نتیجه آزمون

735/0 ارزش ویژه برند <-هیجان برند   045/0  322/15  معنادار 

 



 

 

 

 

 

با  باشد.می 735/0آگاهی از برند برند، ضریب مسیر میزان  برای رابطه  3 بر اساس نتایج جدول 95/0در سطح اطمینان 

هیجان برند بر آگاهی از برند تاثیر شود مشخص می  96/1تی از میزان  داری معنی توجه به بزرگتر بودن میزان سطح

 د.دار یمیمثبت و مستق

 دارد. یمیمثبت و مستقفرضیه سوم: قصد خرید بر  آگاهی از  برند تاثیر 

 

 دارد. یمیمثبت و مستققصد خرید  بر  ارزش ویژه برند تاثیر  فرضیه سوم: 

 بررسی فرضیه سوم و نهم-4 جدول

 فرضیه
ضریب 

 مسیر

خطای 

 استاندارد

 معنی سطح

 تی داری
 نتیجه آزمون

428/0 ارزش ویژه برند <-قصد خرید   072/0  430/16  معنادار 

 842/0ضریب مسیر برای رابطه قصد خرید با آگاهی از برند، میزان  4 بر اساس نتایج جدول 95/0در سطح اطمینان     

قصد خرید بر  ارزش ویژه  شود مشخص می  96/1تی از میزان  داری معنی با توجه به بزرگتر بودن میزان سطح باشد.می

 دارد. یمیمستقمثبت و برند تاثیر 

 نتیجه گیری  

 در موفقیت برای ای، اندازه هر با وکاری کسب هر. گویدمی سخن مشتری با که است وکار کسب یک هویت و نماد برند،

 موجب برند، وجود که چرا. دارد قدرتمند و قوی برند یک به نیاز خود محصولات و خدمات بیشتر چه هر فروش و توسعه

 مهمتر، همه از و آورد می همراه به وکار کسب برای را اعتبار و سندیت شهرت، شده، وکار سبک یک تشخیص و شناسایی

در علوم رفتاری، هیجان یک ساختار ضروری یک درک ترجیح مصرف محصولات  .کندمی کمک مشتری با ارتباط ایجاد به

یک نگرش کلی مثبت بر  .اردهیجان در کیفیت و گوناگونی تجربیات روزمره انسان نقش مهمی د یا خدمات است.

 فرد یک اینکه احتمال یعنی خرید قصدمشتریان، می تواند یک احساس آرامش )هیجان مثبت( در آن ها بوجود می آورد. 

 و برساند، انجام به را معامله و کند آوری جمع را لازم اطلاع که دارد را قصد این مشتری رفتاری نظر از. دهد انجام را خرید

 ملزوم و لازم کامل طور به نیت و قصد رفتاری نظر از ولی دارد اختیار در را کالا هزینه پرداخت جهت لازم یهسرما همچنین

 انجام قصد کمتر که دهد انجام را کارهایی خود، روی پیش هایمحدودیت خاطر به است ممکن نفر یک. نیست واقعی رفتار

باشد. می معروف رفتاری کنترل عوامل به نظریه این. ندهد انجام داشته، آنرا انجام قصد که را کاری یا و است داشته را آنها

 از بیش برند یک ارزش متوسط، طور به. شودمی محسوب شرکت هر نامشهود هایدارایی ارزشمندترین جزء قوی برند یک

 برند ویژه شارز هاستپژوهش از بسیاری موضوع که برند اصلی وجوه از یکی. است شرکت یک تجاری ارزش درصد 50

 یک یا کالا یک که آنچه هر یا آن عملکرد و کالا درباره مشتریان احساس و ادراک دهنده نشان برند ویژه ارزش. است

 بششتر هرچه شناسایی جهت در تلاش است شده برداشته پژوه این در که گامی.باشد می دهد می ارائه مشتریان به خدمت

 .است برند ویژه ارزش

  بر قصد خرید تاثیر دارد. ن برندهیجافرضیه اول: 
 با توجه به بزرگتر بودن میزان سطح است. 328/0ضریب مسیر میزان بر اساس نتایج بدست آمده  95/0در سطح اطمینان 

ها در تبیین این یافته  دارد. هیجان برند برند بر ارزش ویژه برند تاثیرشود مشخص می  96/1تی از میزان  داری معنی



 

 

 

 محصول درباره اطلاعات از عظیمی حجم ذخیره و پردازش تفسیر در مشتری به تواندمی برند ویژه ن کرد، ارزشتوان بیامی

 و کرده تجربه را آن قبلا زیرا بگذارد اثر خرید تصمیم در کننده مصرف اطمینان بر تواندمی همچنین .کند کمک برند و

 رضایت توانندمی گرهاتداعی و شده درک کیفیت مهمتر هانای از. آشناست مشتری برای آن کاملا هایویژگی و برند

، (1397های نریمانی راد و همکاران )های این پژوهش با برخی از یافتهیافته .دهند افزایش تجربه محصول از پس را مشتری

(  2014) 2و رمان عثمان ( و 2018) 1بایرادا و همکاران (،1392آقازاده و همکاران ) (،1393دهدشتی شاهرخ و همکاران )

 باشد. منطبق می

 دارد.فرضیه دوم: هیجان برند بر  ارزش ویژه برند تاثیر 

 با توجه به بزرگتر بودن میزان سطح است. 735/0ضریب مسیر میزان بر اساس نتایج بدست آمده  95/0در سطح اطمینان 

ها در تبیین این یافته  دارد. ژه برند تاثیرهیجان برند برند بر ارزش ویشود مشخص می  96/1تی از میزان  داری معنی

برند منجر به  صداقتبرند بسیار گسترده و ارزشمند است. از یک سو  صداقتنتایج حاصل از ایجاد توان بیان کرد، می

گردد که به معنی کسب سهم بیشتری از بازار و درآمد بیشتر زدودن مشکلات مشتریان و جذب تعداد بیشتری مشتری می

از سوی دیگر ایجاد عشق برند به معنی این است که کلیه کارکنان نه تنها در پی ایجاد درآمد حداقلی و بقای شرکت است. 

باشند. در چنین شرایطی کارکنان ضمن کمک به برند هستند بلکه در سطحی بالاتر، به دنبال موفقیت و سلامت برند می

های توسعه و ارتقای بینی نشده، فرصتهای نوآورانه و شاید پیشروشهای رقابتی خود در بازار، از طریق در حفظ قابلیت

(،  آقازاده و همکاران 1394های جواد زاده و همکاران )های این پژوهش با برخی از یافتهیافته .آورندبرند را فراهم می

 باشد.( منطبق می2021) 5( و  لی و همکاران2021) 4پاپادوپولوس ،(2021) 3(، کوتنی1392)

  دارد.فرضیه سوم: قصد خرید  بر  ارزش ویژه برند تاثیر 
با توجه به بزرگتر بودن میزان  باشد.می 842/0ضریب مسیر میزان بر اساس نتایج بدست آمده  95/0در سطح اطمینان 

-ها میفته. در تبیین این یاداردقصد خرید بر ارزش ویژه برند تاثیر شود مشخص می  96/1تی از میزان  داری معنی سطح

کند، ای که ایجاد میهالعادهای فوقدلیل مزیتناملموس هر سازمانی، به ترین داراییبرند به عنوان ارزشمندتوان بیان کرد،  

و برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان دارد؛ بنابراین ایجاد و حفظ موقعیت مناسب آن در ذهن  نقش مهمی در موفقیت سازمان

های این پژوهش با . یافتهرودگیری و قصد خرید آنها از اهداف مهم هر سازمان به شمار مییر در تصمیممشتریان برای تأث

زرگاه و  باش مین (، ملکی2020) جندقی انجدانی و  (، خسروی1401های قائدامینی هارونی و همکاران )برخی از یافته

 7(، حبیب و سرور2022) 6(، نگین ویت1394ن )پور و همکارا(،  قلی1395(، دژاهنگ و حسینی )1396همکاران )

 باشد.( منطبق می2021) 8( و بدنهوپ و فراسکیت2021)

 منابع

: کننده مصرف مجدد خرید قصد و برند از (. رضایتمندی1397). اسداله کردنائیج، فرشته، موید، منصوری مریم،  آرین،

 .11-26، صص1، شماره 8 دوره انسانی، منابع مدیریت هایپژوهش. جویانه لذت ارزش و زندگی نقش سبک تبیین
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