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 مقدمه -1

 هر و بوده افزایش حال در اقتصادی بازارهای در رقابت آن تناسب به است بیشتر پیشرفت حال در بشریت هرچه زمان گذر در

 متمایز دیگران از را خود بازار در آن از استفاده با که مزیتی. آورد وجود به خود برای مزیت یک تا کند می تلاش کاری و کسب

 جدید که هرمیزان به ها مزیت که کرده بروز اینجا در مشکلی اما. برساند حداقل به را خرید به گیری تصمیم فرایند و ساخته

 کار و کسب صاحبان و رفته بین از جدید های فناوری بروز نظیر دیگر دلایلی یا رقبا پیشرفت با مدتی گذشت از بعد باشند هم

 این حل منظور به نظران صاحب رو، این از. آورد دست به جایگاهی و برگزیند مزیتی خود برای مجددا تا اندازد می تکاپو به را

 آن و سازد برطرف را مدیران خاطر تشتت و نبوده دیگری شخص تصاحب قابل که کردند پیشنهاد را مزیتی از استفاده مسئله،

 و کرده متمایز سایرین از را خود مجموعه برندینگ پروژه اجرای با توانند می کارها و کسب. "برند" جز نیست چیزی مزیت

 لوکس بازارهای در مشتریان رفتاری های ویژگی علت به برندینگ و برند از استفاده اهمیت. آورند دست به خود برای جایگاهی

 ایجاد به نیاز بازار در بقا برای هستند لوکس کالای کننده مصرف که مخاطبانی با ها کار و کسب اینرو از و بوده بیشتر مراتب به

 سازمان متحمل را...  و مالی زمانی، نوع از هایی هزینه و است بر هزینه بسیار برندیگ های برنامه اجرای اما. دارند برند حفظ و

 جویی صرفه باعث زیرا است اهمیت حائز بسیار شده ایجاد برند از حداکثری استفاده نکته این به عنایت با. کند می مطبوع

  .شود می سودآوری افزایش و ها درهزینه

 کسب راهبرد، این از استفاده با. اند کرده پیشنهاد برند از حداکثری استفاده منظور به متخصصان که است راهبردی برند توسعه

 حداکثر شده ایجاد برند های مزیت و ها ارزش از و دهند تعمیم جدید محصولات گروه به را شده ایجاد برند توانند می کارها و

 بندی دسته در محصولات به انتقال قابل که دهند می قرار مصرفکنندگان اختیار در را مزایایی لوکس برندهای. ببرند را استفاده

  .(2019 همکاران، و پورزراد) است مختلف های

 هایزمینه در خصوص به برندها از گونه این ساخت. دارد همراه به را نکاتی و ها چالش آن، جدید الحاقات به برند تعمیم اما

 می دوچندان را آن اهمیت که شود می انجام وسواس با بسیار محصولات این در انتخاب زیرا است اهمیت حائز بسیار لوکس

 اقتصادی محصولات مشتریان با خرید مدل نظر از کاملاا  و دارند را خود خاص های ویژگی لوکس کالاهای مشتریان. کند

 و خود مادر برند های ویژگی از استفاده و الحاقات این ایجاد به بیشتر لوکس برندهای که است دلیل همین به هستند؛ متفاوت

  است، اهمیت حائز بسیار راهبرد این از استفاده خصوص در که ای نکته. دارند تمایل خود برند الحاقات دیگر به آن تعمیم

 الحاقی، محصولات گروه یا الحاقی برند ارائه زمان در که ای گونه به است اصلی برند و برند الحاقات میان تناسب یا سازگاری

 برند به الحاقات شدن نزدیک باعث و بوده بیشتری تناسب دارای بیاورد کننده مصرف یاد به را مادر برند الحاقات، این هرچه

 یا دهد می سوق برند الحاقات از خرید سمت به را برند پیشین کنندگان مصرف امر این و گردد می کننده مصرف ذهن در مادر

 در که بعدی مسئله اما. کنند می خرید به اقدام و کرده پیدا تمایل برند الحاقات از خرید برای کنندگان مصرف دیگر عبارتی به

 با تری قوی و بیشتر عاطفی رابطه از برند هرچه که ای گونه به هست، برند و مشتریان بین احساس ایجاد دارد وجود مورد این

 .شود برند الحاقات از خرید به تمایل ایجاد باعث تواند می باشد، برخوردار خود مشتریان

 مدگرایی ترویج زندگی، سبک فرهنگ، اجتماعی، رفتار حوزه در گرفته صورت فعالیت تمام به توجه با ایران جامعه در امروزه

 رغم علی که است پیداکرده سوق لوکس و گرایانه تجمل کالاهای سمت به جامعه از بخشی مصرفی تمایلات...  و غربی

 کسب برای خوبی فرصت تواند می خود این اقتصادی منظر از است؛ داشته همراه به که اجتماعی و فرهنگی منفی پیامدهای

 سود حاشیه خود سازمان برای شده ایجاد ظرفیت این از استفاده با تا باشد درسا لوکس برند نظیر ایران بازار در فعال وکارهای

 ایجاد و هدف بازار از بخش این جذب به تواند می لوکس داخلی برند یک تقویت یا و ایجاد رو همین از. کنند ایجاد مناسبی

 و مهم مسئله لوکس بازار در ایرانی برندهای رقابت در که برند به آنان کردن وفادار درنهایت و ایشان در رضایتمندی

 .کند شایانی کمک است، تأثیرگذاری

 است کرده تجربه را ایالعاده خارق رشد ایران در لوکس، زندگی شیوه و لوکس جهانی برندهای به علاقه اخیر، هایسال در

 توجه مورد ایران تا شده باعث امر همین(. 2012 ، همکاران و تاکالی( )2011 هنزایی، و تیمورپور( )2012 ، سوردم و جعفری)
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 و تیمورپور( )2012 همکاران، و تاکالی) گیرد قرار مناسب، ظرفیتی با هدف بازار یک عنوانبه لوکس برندهای جهانی بازار

 از ایگسترده طیف ارائه حال در زیادی هایبنگاه که بود آن نشانگر که داشت وجود شواهدی گذشته در زیرا ؛(2011 هنزایی،

( 2012 سوردم، و جعفری) هستند ایران در پرادا و کلین کالوین ورساچه، لوئیزویتون، مانند المللیبین معتبر برندهای

 انزوا به جهت در ایران به نسبت المللی بین خصمانه های تحریم اعمال با گذشته سال چند در اما(. 2011 هنزایی، و تیمورپور)

 عرضه از خالی برندها این مصرفی بازار لذا ایم؛ بوده ایران بازار از المللی بین معتبر برندهای خروج شاهد کشورمان، کشاندن

 محصولات نمونه ارائه به اقدام داران بنگاه از برخی که شده باعث اتفاق این و است کنندگانش مصرف تقاضای با متناسب های

 هرگونه شده باعث ملی پول ارزش کاهش دیگر عبارت به یا ارز قیمت رفتن بالا طرفی از. کنند مذکور، برندهای غیراصل

 دهندهنشان امر این. باشد محصول آن واقعی ارزش از بالاتر مراتب به قیمتی دارای دارد بودن خارجی بوی و رنگ که محصولی

 دست و برده را استفاده حداکثر قیدشده ظرفیت از بتوانند تا است داخلی موفق برندهای مورد در علمی پژوهش انجام لزوم ی

 و کشور داخل در نقدینگی حفظ به بتوان طریق این از تا باشند داشته خارجی لوکس برندهای به نسبت بازار در را برتر

 ایجاد را هست ازآنچه بلندتر افقی بتوانند خود داخلی بازار حفظ و رشد با تا کرد کمک بومی وکارهایکسب توسعه همچنین

 هم طریق این از و شده کشور به نقدینگی ورود افزایش موجب تا باشند خارجی بازارهای در قدرتمند حضور فکر به و کرده

 .کنند کمک کشور اقتصاد به بتوانند

 رابطه گری میانجی نقش با برند الحاقات از خرید به تمایل بر برند تداعیات تاثیر بررسی دنبال به ما شد گفته آنچه به توجه با

 .هستیم شده، ادراک تناسب گری تعدیل و رندب کننده مصرف عاطفی

 

 نظری ادبیات مرور و پژوهش پیشینه-2

 برند  الحاقات و برند تداعیات 1-2

 جنبه یک و معمول روال یک که جدید محصولات گروه اندازیراه برای ایجادشده برندهای از استفاده یعنی برند،  الحاقات

 برندهای رشد اصلی عامل عنوانبه الحاقی برندهای همچنین( 2011 همکاران، و کلر. )است برند استراتژیک توسعه از برجسته

 دهد،می افزایش را برند الحاقات به نسبت کنندهمصرف مثبت نگرش احتمال قوی برند یک که آنجا از. شوندمی شناخته لوکس

 برند الحاقات شدن پذیرفته و  برند تعمیم در موفقیت افزایش باعث است برخوردار ایبلندمرتبه ی-ویژه ارزش از که برندی

 علاوه. شوندمی منتقل الحاقات به که هستند مشخصی کاملاا تداعیات و آگاهی سطح دارای قوی برندهای طورکلی،به. شودمی

 را شده درک کیفیت مانند تداعیاتی همچنین و مادر برند موقعیت توانندمی برند تعمیم و الحاقات خاص، شرایط تحت این، بر

 مانند شود؛می منجر برند یک توصیف به که کرد تعریف ایتوصیفی هایویژگی عنوانبه توانمی را  برند تداعیات کنند؛ تقویت

 برای که دارد اعتقاد  کمپبل(. 2019 همکاران، و پورزاد) دهدمی نسبت مشخص برند یک به کنندهمصرف که خاصی تصویر

 عناصر از استفاده با که است معتقد وی. است برند از آگاهی و تداعیات تأثیرگذار، عامل ترینمهم قدرتمند، برند یک ساخت

 برند شدهداده وعده به طریق این از و شد برند از آگاهی و تداعیات ایجاد باعث توانمی ثانویه تداعیات و بازاریابی برنامه برند،

 برند آگاهی و تداعیات ایجاد مرحله از بعد. داد نشان را برند اشتراک و افتراق نقاط و نمود حمایت هاآن از و زده تأیید مهر

 عدم موثرتر، رقابت،ارتباط برابر در مقاومت ،(برند الحاقات) برند تعمیم برند، به وفاداری نظیر باارزشی هایدارایی توانمی

 (.2002 کمپبل،) نمود کسب را قیمت افزایش به چسبندگی

 تعمیم استراتژی موفقیت در مثبت تصویر یک که دهندمی ارائه را شواهدی وکارهاکسب برند روی بر تمرکز با پیشین مطالعات

 برند الحاقات از کنندهمصرف ارزیابی دهد، ارائه را مثبت تداعیات از ایمجموعه برند یک اگر بنابراین دارد مثبتی نقش برند

 .بود خواهد ترمطلوب

 :است شده تدوین پژوهش برای زیر های فرضیه بالا مطالب به توجه با

 .دارد معناداری تأثیر برند الحاقات از خرید به تمایل بر برند تداعیات:1فرضیه

 .دارد برند -کننده مصرف عاطفی رابطه بر معناداری تأثیر برند تداعیات :2فرضیه
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 :شده ادراک تناسب -2-2

. هستند مادر برند با بودن متناسب نیازمند که هستند روبرو حساسیت این با جدید محصول-گروه یک در برند یک الحاقات

 درک تناسب(. 2019 همکاران، و پورزاد)است شده تعریف آن  الحاقات و برند بین مشترک تداعیات عنوانبه شدهادراک تناسب

 برند الحاقات زیابیار همچنین و برند تعمیم موفقیت اصلی عامل ترینمهم عنوانبه آن الحاقات و  مادر برند بین شده

 جدیدی کالای یا برند و مادر برند بین همخوانی میزان نشانگر شدهادراک تناسب(. 2006ستلر، و والکنر) است شدهشناخته

 برند الحاقات ارزیابی در آن تأثیر اول است اهمیت دارای جهت دو از شدهادراک تناسب است؛ شده ارائه شرکت توسط که است

 با مطابق که کندمی تولید را جدیدی کالای شرکت وقتی(. 2019 همکاران، و پورزاد)مادر برند روی بر آن بازخورد تأثیر دوم و

 زمینه، این در. کنندمی درک الحاقات و برند با مرتبط محصولات بین را بالاتری تناسب کنندگانمصرف باشد، مادر برند

 بنابراین،. شودمی هاآن خرید برای بیشتر تمایل باعث خود نوبهبه که دانند،می معتبر را جدید محصولات کنندگانمصرف

 .(2006ستلر، و والکنر)دارد برند الحاقات ارزیابی در مثبتی تأثیر شدهادراک تناسب که دهدمی نشان قبلی مطالعات

 تلقی متناسب که الحاقاتی کهطوریبه شود مادر برند ویژه ارزش  شدن رقیق یا تقویت باعث تواندمی شده درک تناسب

 آن شدن رقیق از که ،( 2017 همکاران و دیمیتریو)شود مادر برند از ترمثبت و ترمطلوب ارزیابی به منجر توانندمی شوند،می

 را تداعیات سایر و شده درک ویژه ارزش کنندگانمصرف باشند، برخوردار بالایی تناسب از الحاقات این اگر  کندمی جلوگیری

 تداعیات زیرا کندمی کمک مادر برند تصویر و شده درک کیفیت سطح ارتقاء به امر این. کنندمی منتقل الحاقی محصول به

 و شده برند از کنندگانمصرف خرید افزایش به منجر است ممکن بالا تناسب با الحاقات ترتیب، همین به. شودمی تقویت قبلی

 شدن دیده افزایش باعث برند الحاقات طریق از مادر برندهای از آگاهی تقویت و کنندمی تسهیل را مادر برندهای بندیطبقه

 تضعیف و  وکارکسب اعتبار و تمایز رفتن بین از به منجر اندک تناسب با برند تعمیم است ممکن ، مقابل در  شودمی برند

 قرار سؤال مورد کنندگانمصرف توسط باشد مادر برند با کمی تناسب دارای که الحاقاتی ، این بر علاوه شود؛ مادر برند تداعیات

 تعمیم در موفقیت اصلی عامل همکاران و ولکنر ازنظر. دهدمی افزایش را برند تعمیم شکست خطر مسئله این که گیرند،می

 .(2010 همکاران، و والکنر) است برند الحاقات و مادر برند ویژه ارزش بین شده درک تناسب برند

 :شود می ارائه زیر فرضیه رو این از

 .کند می تعدیل را برند الحاقات از خرید به تمایل و برند تداعیات بین ی رابطه شده ادراک تناسب :3فرضیه

 

 :برند-كننده مصرف عاطفی رابطه -23-2

 ،( 2012 ، همکاران و  کمپ) دارد خود از کنندهمصرف که ذهنیتی پیوندهای و  عشق مثلث نظریه هاییافته به استناد با

 برای قدرتمندی هایروش به کنندگانمصرف که کرد طراحی پیوندهایی عنوانبه را برند با کنندهمصرف روابط نظریه نیز فورنیر

 و است( هاآن نگرش یا) کنندهمصرف درک از فراتر عاطفی پیوندهای این. کنندمی استفاده هاآن از "خود" به بخشیدن اعتبار

 تعیین را است شده همه زد زبان که هاییویژگی و پرداخت به تمایل خرید، اهداف مانند بازاریابی انتظار مورد مهم نتایج

 اندکرده تئوریزه چندوجهی مفهوم یک عنوانبه را کنندهمصرف با برند رابطه اغلب محققان(. 2019 همکاران، و پورزاد) کندمی

 درجه در محققان از برخی حال،این با(. 2017 ، همکاران و  باگزی) گیردبرمی در را رفتاری و عاطفی شناختی، هایجنبه که

 ایجاد هایاستراتژی توسعه به مربوط رهنمودهای تشریح هنگام محققان خاص، طوربه. اندکرده توجه عاطفی هایجنبه به اول

 اساس، این بر. اندشده متمرکز کنندهمصرف احساسات روی محور، داستان و محور کنندهمصرف جوانب طریق از برند، با تعامل

 انتظارات و آل ایده زندگی یک از کنندگانمصرف درک نمایش مثال،عنوانبه) را عاطفی هایروایت از استفاده محققان

 همکاران، و پورزاد)اندکرده توصیه عاطفی سطح در کنندگانمصرف جذب هاییاستراتژی ایجاد برای( هاآن دستیابیقابل

 ازجمله شود، ایجاد کنندگانمصرف ذهن در تواندمی برند به خاص احساسات از شکل چندین راهبردها، این طریق از(. 2019

 هیجان و ؛(2011 ،  نگوین و گریسافه) عمومی عاطفی بستگیدل( 2012همکاران، و  سائور استکبورگر)برند با یکتایی احساس

 .(2013 ، همکاران و آلبرت)برند به اشتیاق و شور و



 پژوهش های معاصر در علوم مدیریت و حسابداری فصلنامه
 1400تابستان، 9 ، شماره سومسال 

41 

 

 چندبعدی تجربیات ارائه برای خود در که ظرفیتی با لوکس، برندهای که کندمی بیان(  2019) رودریگز و دکرویلر همچنین

 "گسترش خود" عنوانبه که داراست را فرایندی دارد، خود به نسبت کنندگانمصرف احساسات سازیغنی برای منبعی عنوانبه
 ،  رودریگز و دکرویلر)است برند یک با هویت تقویت و رابطه ایجاد برای قوی انگیزشی عامل یک که شود،می شناخته

 و برند بین احساسی قدرتمند پیوندهای و تداعیات ایجاد از ناشی مشتریان، با بلندمدت روابط و بالا سود حاشیه علاوهبه(.2019

(. 1395, همکاران و بابایی حاجی)کنندمی ایجاد را برند به وفاداری و رضایت ماورای ارتباطاتی که پیوندهایی. است مشتریان

 :باشیم می ذیل ی گذاره بررسی دنبال به شده بیان مطالب براساس

 .دارد برند الحاقات از خرید به تمایل بر معناداری تأثیر برند-کننده مصرف عاطفی رابطه :4فرضیه

 معناداری تأثیر برند-کننده مصرف عاطفی رابطه میانجی نقش با برند الحاقات از خرید به تمایل بر برند تداعیات :5فرضیه

 .دارد

 
 

 

 (2019 همکاران، و پورزاد)پژوهش نظری چهارچوب -1 شکل

 

 پژوهش روش-3

 کاربردی  هدف، به توجه با و کمی داده نوع نظر از پیمایشی، نوع از توصیفی هاداده آوریجمع روش اساس بر حاضر تحقیق

 نمونه از گیری نمونه انجام منظور به. است بوده کشور سراسر در درسا برند مشتریان حاضر پژوهش آماری جامعه. باشد می

 نمونه حجم با کوکران فرمول طبق جامعه، بودن نامحدود به توجه با اما. است شده استفاده دسترس در تصادفی غیر گیری

 .شوندمی انتخاب نمونه عنوانبه جامعه این از نفر 384 تعداد نامحدود،

 

 اجتماعی هایشبکه در که درسا برند مشتریان که طوری به شد استفاده دسترس در گیرینمونه روش از گیرینمونه برای

 قرار ایشان اختیار در آنلاین قالب یک در دهشطراحی پرسشنامه و اند شده انتخاب نمونه عنوانبه هستند برند این کننده دنبال
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 برای. شد گرفته قرار مطالعه مورد کامل و صحیح پرسشنامه 384 هاآن بین از و شد توزیع پرسشنامه 400 تعداد ابتدا. گرفت

 روش از تحقیق این در که است پرسشنامه شامل اولیه منابع. کردیم استفاده ثانویه و اولیه منابع از علمی اطلاعات گردآوری

 دو شامل که است شده استفاده( 2019همکاران، و پورزاد) پژوهش برمبنای آن از عددی هایداده گردآوری برای پیمایشی

 اساس بر هم نظرات سنجش معیار که گیردبرمی در را اصلی متغیرهای به مربوط های گویه بخش و شناختی جمعیت بخش

. است...   و ها نامه پایان تخصصی های کتب و روز به مقالات مطالعه مانند ثانویه منابع و. گرفت صورت بخشی 5 لیکرت طیف

 های ویژگی اول بخش شد، طراحی اصلی بخش پنج از متشکل ساختارمند پرسشنامه یک ، ها داده آوری جمع منظور به

 سوالاتی نیزحاوی دوم، بخش دهد، می قرار بررسی مورد سن ، جنسیت  پارامترهای لحاظ از را پاسخگویان شناختی جمعیت

 قرار بررسی مورد را نظر مورد برند با کننده مصرف عاطفی رابطه سوم بخش داد، می قرار سنجش مورد را برند تداعیات که بود

 قرار سنجش مورد را برند الحاقات از خرید به تمایل و شده ادراک تناسب فاکتور دو پنجم و چهارم بخش ترتیب به و داد می

 .دهد می

 آن از دهنده نشان  نتایج که است شده استفاده اسمیرنوف-کلوموگروف آزمون از ها داده بودن نرمال بررسی منظور به ابتدا در

 بر دلالت که H0 فرض آزمون، داری معنی سطح بودن پایین علت به ولیکن داشت قرار نرمال سطح در آزمون آماره که بود

 هر برای که نظرات میانگین به باتوجه. باشد می نرمال غیر ها داده دیگر عبارتی به است؛ شده رد بوده، ها داده بودن نرمال

 منظور به. است داشته وجود مخاطبان جانب از مثبتی دیدگاه که دهد می نشان( 1 جدول طبق) است بوده 3 بالای سازه

 پرسشنامه روایی بررسی منظور به همچنین. شد استفاده باخ کرون آلفای آزمون و ترکیبی پایایی از پرسشنامه پایایی سنجش

 بررسی به اقدام حوزه این نظران صاحب و اساتید از برخی نظر با اول. ایم کرده سنجش به اقدام طریق سه از حاضر پژوهش ی

 (AVE)  شده استخراج واریانس میانگین ارزش از استفاده با  مدل همگرا روایی آزمون ادامه در و است شده صوری روایی

 (AVE) شده استخراج واریانس متوسط مقدار یک ساختارها که است مناسب زمانی همگرا اعتبار. گیردمی قرار ارزیابی مورد

 5/0 شدهتوصیه آستانه مقدار از بیش (AVE) دارای هاسازه تمام که دهدمی نشان نتایج. باشند داشته بیشتر یا 5/0 حداقل

 (.1 جدول به شود رجوع)دهدمی نشان را کافی همگرا رویکرد یک مطالعه گیریاندازه مدل که هددمی نشان نتیجه این. است

 کرونباخ آلفای و روایی نتایج -1 جدول
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 تداعیات برند
پورزاد و 

 (2019همکاران)
384 

788/0 

07/4 513/0 743/0 904/0 

712/0 

708/0 

638/0 

808/0 

656/0 

793/0 

625/0 

691/0 

تمایل به خرید از 

 الحاقات برند

پورزاد و 

 (2019همکاران)
384 

910/0 
74/3 797/0 744/0 922/0 

868/0 
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900/0 

-رابطه عاطفی مصرف
 برند-کننده

پورزاد و 

 (2019همکاران)
384 

851/0 

64/3 733/0 742/0 932/0 

871/0 

899/0 

820/0 

837/0 

 تناسب ادراک شده
پورزاد و 

 (2019همکاران)
384 

894/0 

94/3 771/0 744/0 910/0 882/0 

857/0 

 

توان نتایج آن را مشاهده کرد. می 2سنجش شده است که در جدولآزمون فورنل و لارکر در آخر روایی واگرا با استفاده از 

 افزارهایطریق نرم باطی استفاده شد که ازتنسرانجام به منظور انجام تجزیه و تحلیل داده ها از تکنیک های آمار توصیفی و اس

 و تکنیک معادلات ۲اسالپیافزار اسمارتگر و غیرنرمال بودن داده ها از نرمو به علت وجود متغیر تعدیل ۱اساسپیاس

 ساختاری استفاده شده است.

 

 

 

 

 

 

 پژوهش نتایج -4  

 نتایج حاصل شده از اطلاعات جمعیت شناختی 4-1

از نظر سطح  دهند.می تشکیل زنان را هاآن درصد 28 و مردان را نمونه افراد از درصد 72 نمونه، از آمدهدستبه آمار به توجه با

از شرکت کنندگان تحصیلات  %1/45% از پاسخ دهندگان دارای کارشناسی ارشد و دکتری بوده اند و  3/44تحصیلات 

از جامعه آماری درآمدی  %9/27از پاسخ دهندگان مدرکی پایین تر داشته اند. از منظر درآمد  %7/11کارشناسی داشته و تنها 

ترکیب سنی مخاطبان پژوهش را  ملیون داشتند.4ملیون تومان و مابقی کمتر از 8-4 مایبین %1/27ملیون تومان  8بالای 

                                                           
۱ SPSS 

۲ SmartePLS 

برند تداعیات   درک تناسب 

 شده

 احساسی رابطه

 مصرف-برند

 كننده

خرید به تمایل  

برند تداعیات  716/0     

شده درک تناسب  685/0  878/0    

 مصرف-برند احساسی رابطه

 كننده

712/0  794/0  856/0   

 893/0 754/0 685/0 656/0 خرید به تمایل

سنجش روایی واگرا – 2جدول   
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 40اشخاص  را %4/10سال و  40-18را افراد  %8/88سال،  18را افراد زیر  %8/0بیشتر جوانان تشکیل داده اند به طوری که 

 سال به بالا بوده اند.

 

 نتایج حاصل از آزمون فرضیات 4-2

و تخمیل مدل نتایج زیر به دست آمد که بیانگر تایید تمام فرضیه های  (SEM3) معادلات ساختاری مدل با استفاده از تکنیک

گر در مدل پژوهش نیاز به استفاده از به علت وجود متغیر تعدیل اول .کر استلازم به ذدر اینجا چند نکته  پژوهش بوده است.

 از خرید به تمایل بر برند تداعیات "هش که بررسی گذاره وم برای سنجش فرضیه اصلی پژودشد. اس احساس میالپی

بوده است، باتوجه به وجود متغیر میانجی  "دارد معناداری تأثیر کنندهمصرف -برند عاطفی رابطه میانجی نقش با برند الحاقات

ی میانجی گری تایید باشد رابطه 96/1از آماره سوبل استفاده شده است. که با استفاده از فرمول زیر قدر مطلق جواب اگر بالاتر 

 شود.می

 

 در قضاوت برای که استفاده شده است را t یآماره مقادیر معناداری، حالت یا  t ضرایب حالت در مدلبرای سنجش مابقی 

 ضرایب باشند، داشته رارق -96/1 و 96/1 بین t یآماره مقادیر اگر که صورت این به. درومی کار به روابط معناداری مورد

 به لازم. هستند عنادارم باشند، محدوده این از خارج که حالتی در و شوندمی تحقیق فرضیات رد به منجر و نیستند معنادار

 .باشندمی -96/1 و 96/1 اعداد بحرانی مقادیر( نرمال فرضپیش) دوطرفه آزمون و 05/0 خطای سطح در که است توضیح

 

 

 

                                                           
۳�Structural Equation Modeling 
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توان بارعاملی گویه و ضرایب مسیر اندازه گیری شد که نتایج به دست آمده را می SmartPLSهمچنین با استفاده از نرم افزار 

 .روئیت کرد 3در شکل 

 

 

توان به طور میاستخراج شده از سنجش مدل پژوهش که شامل یک فرضیه اصلی و پنج فرضیه فرعی است را ماحصل نتایج 

 مشاهده کرد. 3خلاصه در جدول 

 

 

 

پژوهش ساختاری مدل استاندارد مسیر ضرایب -3شکل   

خلاصه نتایج  پژوهش-3جدول   
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 نتیجه گیری بحث و -5

 مقایسه نتایج پژوهش با تحقیقات پیشین -5-1

 ادامه در که ایمردهک پیشین هاییافته از زیادی تعداد بررسی به اقدام حاضر تحقیق نتایج با پیشین نتایج مقایسه خصوص در

 .بود خواهد ملاحضه قابل آن نتایج

مثال)چاو و  عنوان به کردند تایید برند الحاقات ارزیابی و پذیرش در را شده ادراک تناسب نقش پژوهشگران اغلب

؛ دیویدی 2016فرگوسن و همکاران،  ؛2019لی و همکاران،  ؛2010اترا و همکاران، ب  ؛2006لکنر و ستلر، او ؛ 2017همکاران،

 بر مادر برند تداعیات که دادند نشان 2019 در همکارانش و ٤هرناندز و ،2001 سال در ردی و بهات اما (.2013و مریلیس، 

 بیان بهات و ردی همچنین(. 2001؛ بهات و ردی،2019هرناندز و همکاران، ) بوده گذار تاثیر الحاقی برند تداعیات گیری شکل

 ادراک تناسب که است شده دیده مواقع برخی در الحاقی، برند پذیرش به نسبت شده ادراک تناسب تاثیر رغمعلی که کردند

 شده ادراک تناسب که نکته این ذکر با مارین و روبیو پژوهش نتایج همچنین(. 2001بهات و ردی، ) است نداشته نقشی شده

 منطبق و  راستاهم از نشان کند،می ایفا برند الحاقات از خرید به تمایل و برند تداعیات بین یرابطه در را گریتعدیل نقش

 میانجی نقش خود پژوهش در پورزاد و همکارانش این بر علاوه(. 2015روبیو و مارین،) دارد ایشان با پژوهش این نتایج بودن

 مستقیم تاثیر همچنین و برند الحاقات از خرید به تمایل و برند تداعیات بین یرابطه در کنندهمصرف-برند عاطفی رابطه

 خود پژوهش در همکارنش و لی همچنین(.2019پورزاد و همکاران،) است داده نشان را برند الحاقات از خریدت بر برند تداعیات

 تمایل بر برند تداعیات تاثیرگذاری یدهنده نشان نتایج که کرده بررسی را خرید به تمایل بر برند تداعیات تاثیر 2019 سال در

 و چانگ نیز برند با کنندهمصرف عاطفی رابطه بر برند تداعیات تاثیر درخصوص(. 2019لی و همکاران، )است بوده خرید به

 (. 2006چانگ و چینگ، )کردند تایید کنندهمصرف-برند عاطفی رابطه بر را برند تداعیات تاثیرگذاری 2006 سال در چینگ

 

 كاربردی پژوهشپیشنهادهای  -5-2

آید و در راه اجرای این راهبرد سه عامل تداعیات برند، لزوم استفاده از الحاقات برند و تعمیم برند بیش از پیش به چشم می

برند و تناسب ادراک شده در ایجاد نگرش به تعمیم برند و تمایل به خرید از الحاقات برند اثر گذار -رابطه عاطفی مصرف کننده

به آنچه گفته شد و نتایج به دست آمده از مدل تحقیق لازم است برندها در ایجاد تداعیات مثبت و تعمق  با توجه است.

توانند با به عنوان مثال برندها می ها از طرق متفاوت تمایل به خرید از الحاقات برندشان را افزایش دهند.بخشیدن به آن

ان تداعیات خاص خود را به وجود آورند و یا با معرفی افراد خاص به حمایت از رویدادهای مناسب با بازار هدف و مخاطبانش

ی خدمات خاص به مشتریان خود این تداعیات را تحکیم کنند. اما عنوان سفیر برند از تداعیات ایشان استفاده کنند و یا با ارائه

گذار بوده و این خود موجب افزایش تمایل به برند تاثیر -تداعیات برند به طور مستقیم بر رابطه عاطفی مصرف کنندهاز انجا که 

ارسال هدایای روز تولد) که این  به طور مثالگرایانه و عاطفی خرید از الحاقات برند خواهد شد، میتوان با استفاده از صفات لذت

کند. البته درکنار گیری شیفتگی و عشق به برند باشد( برای مشتریان خود به شکل گیری این رابطه کمک تواند عامل شکلمی

افزایی بروز نقاط عاطفی و احساسی باید با ارائه دلایل منطقی و کاربردی این تداعیات مطلوب را دوچندان کرده و به نوعی هم

توانند با ایجاد و معرفی یک کاراکتر تداعیات و احساسات خاص خود را که در طول سال ها  تعامل با کرد. برندها می ایجاد

همچنین به منظور پذیرش برند الحاقی و افزاایش  گرفته است را به محصولات و برند های الحاقی انتقال دهند. شکل مشتریان

تمایل به خرید از الحاقات برند بهتر است نکاتی را در نظر داشته باشند. اول این که برند الحاقای باید تداعی کننده برند مادر 

                                                           
٤ Hernandez 
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د که مشتریان آن را نزدیک نایجاد و معرفی شو ، باید نقاط تماس برند به گونه طراحی باشد یا به عبارتی دیگر در برند الحاقی

 در سومین نکته و الحاقات باید دارای کیفیتی مشابه با برند مادر در رده محصول خود داشته باشد دومبه برند مادر بسنجند.

رند مادر و الحاقات به مخاطبان معرفی شود. برندها لازم است در حمایت های بازاریابی و کمپین های تبلیغاتی تناسب بین ب

باید با تاکید برگره های عاطفی خود که در طول سال های گذشته شکل گرفته اقدام به ایجاد تناسب و عاطفه مشترک بین 

توسعه برند خود به طور کلی سازمان ها بهتر است با ایجاد یک تیم تخصصی تمامی برنامه های   الحاقات برند و برند مادر کنند.

 هایکمپین اجرای و طراحی با توانمی صورت لزوم تغیراتی را ایجاد کنند. به عنوان مثالرا تدوین کرده و دائما رسد کنند و در

 از استفاده تمایل مشتریان جامعه حاضر حال در که شود خارجی برندهای با تبلیغاتی مبارزه به اقدام گسترده تبلیغاتی

 برندها این رسمی فعالیت عدم به عنایت با و سیاست این از استفاده با. شوندمی تلقی رقیب نوعیبه و دارند را هاآن محصولات

 دست از را یا بقیه برندهای ایرانی درسا با رقابت توان رسانندمی فروش به را هاآن غیراصل کالای که خردی های بنگاه ایران در

از آنجایی که برقراری رابطه نقش مهمی  .دهدمیبرندهای داخلی  به را آن رهبری و بازار گرفتن دستبه یزمینه امر این و داده

هایی را تدارک ببینند که منجر به برقراری رابطه بهتر برای فروشندگان خود آموزش منطقی به نظر میرسد که سازمان ها ،دارد

-مصرف سمع و نظر های از روند تولیدات را بهمخاطبان بخشکنندگان شود و یا به منظور ایجاد ارتباط و آگاهی با مصرف
 .برسانند کنندگان
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Influential factors On Purchase Intention from brand extensions 

 

 

Abstract 

The importance of brand building and its maximum use is essential for any business, and for 

this purpose, by using brand development strategies, organizations can add new extensions 

and product groups to the brand and increase the brand equity. The mother should use the new 

extensions in order to be accepted. One of the factors influencing the desire to buy brand 

extensions is the associations of that brand, which has been investigated in this study. To 

investigate this issue, by examining Iranian businesses, the Darsa brand group was selected 

and examined as a luxury brand with brand extensions. For this purpose, a questionnaire was 

prepared and provided to the customers of this brand, and finally, the model was measured 

using the structural equation technique. The obtained results show the effect of brand 

associations on the willingness to buy from brand extensions with the mediating role of the 

consumer-brand emotional relationship. 

 

Keywords: brand associations, brand extensions, brand development, perceived fit, 

consumer-brand emotional relationship. 


