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Abstract 

Today analyzing the behavior of consumers and being aware of what is going on in 

their minds is of great importance for proper behavioral orientation and offering 

products tailored to their needs and wants in marketing. Different companies offer 

their products under different brands  in market and try to attract positive feedback 

from customers and create a good place in their minds by creating intimacy and close 

bilateral relations. Accordingly, in the present study, an attempt has been made to 

study the role of intimacy and its impact on the behavior of buyers of electronic 

products (mobile phones, tablets and laptops). For this purpose, according to 

Cochran's formula, 384 customers who have purchased from electronics stores in 

Kermanshah have been randomly selected as a statistical sample. The present 

research, in terms of purpose, is applied and based on the method of data collection, 

is a descriptive-causal study. Field data were collected using a questionnaire tool. The 

results of this study show that the status of all research variables is favorable. Both 

the disclosure and the emotional dimension of intimacy are above average. Intimacy 

increases the intention to buy by having a positive effect on the emotional and 

functional dimension of the brand and ultimately leads to buying. 
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 چکيده

ی مناسب رفتاری دهجهتبرای  ،گذردیمو آگاهی از آنچه که در ذهن آنان  کنندگانمصرفتحلیل رفتار  امروزه      
ی هاشرکتها در امر بازاریابی از اهمیت بالایی برخوردار است. ی آنهاخواستهو ارائه محصولات متناسب با نیازها و 

تا نظرات مثبت مشتریان را جلب  ندینمایمروانه بازار نموده و تلاش کالاهای خود را با برندهای مختلف مختلف 
در  ،جایگاه مناسبی را در ذهن آنان ایجاد نمایند. بر همین اساس ،نزدیک دوجانبهنموده و با ایجاد صمیمیت و روابط 

)گوشی همراه،  آن بر رفتار خریداران محصولات الکترونیک ریتأثو  تیمیصممطالعه حاضر تلاش شده است تا نقش 
نفر از مشتریانی که  384براساس فرمول کوکران  ،و بررسی قرار گیرد. برای این منظور موردمطالعه( تاپلپتبلت و 

نمونه  عنوانبهشیوه تصادفی به اندنمودهی لوازم الکترونیکی در سطح شهر کرمانشاه اقدام به خرید هافروشگاهاز 
توصیفی از نوع  ،هادادهکاربردی و براساس شیوه گردآوری  ،برحسب هدف ضرحا اند. پژوهششده آماری انتخاب

ی میدانی با هاداده شده است. استفاده هادادهی و میدانی برای گردآوری اکتابخانهلی است. از مطالعات ع-همبستگی
وضعیت تمامی متغیرهای  که دهدمی است. نتایج حاصل از این مطالعه نشان شده یآورنامه جمعپرسش استفاده از ابزار

هم بعد افشایی و هم بعد احساسی صمیمیت بالاتر از حد متوسط قرار دارند.  ؛پژوهش از حالت مساعدی برخوردار است
قصد به خرید را افزایش داده و در نهایت منجر به  ،ی مثبت بر بعد احساسی و عملکردی برندرگذاریتأثصمیمیت با 

 . شودیمخرید 
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 مقدمه .1
بازاریابی و فروش، منوط به شناسایی و درک صحیح های مؤثر ها و تاکتیکگیری صحیح و ایجاد استراتژیتصمیم
اند تا رفتار طور دائم در تلاش، محققان بازاریابی بهکنندگان و خریداران است. امروزهها از مصرفسازمان
، راهکارهایی مناسب را برای فروش بهتر و مؤثرتر و افزایش سهم اساسنیکنندگان را شناسایی کنند و برامصرف

های ادراکی، تعقلی و تقاضاها و حفظ و گسترش سهم بازار، باید از لایه نیذ کنند. تولیدکنندگان، برای تأمبازار اتخا
گیری خود، اقدام به تولید ها و سازوکارهای تصمیمرفتاری خریداران بالقوه، آگاهی داشته باشند تا متناسب با سازه

کنندگان، ها، صرفاً با شناخت الگوهای رفتاری مصرفاحان فرآوردهها کنند. مبتکران و طرها، توزیع و ترویج آنفرآورده
هموارتر  یسازها را با مدلگیری از آنمندی افراد، آگاه شوند و بهرهتوانند نسبت به زوایای انتظارات و رضایتمی

ها است. فراد و سازمانکننده، استفاده از رویکرد سیستمی برای تبیین رفتار اهای شناخت بهتر مصرفکنند. یکی از راه
ها است. ها و واکنشای از پاسخها، رفتارها و عملکرد با گستردهها، گرایشکننده، سیستمی پیچیده از انگیزهمصرف
 .تر اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و سیاسی استهای بزرگتأثیر پیوند و ارتباط با سیستمکننده، تحتمصرف
که در  یماتیتصم .ندینمایم فایدر سلامت اقتصاد ا ینقش اساس ،کنندگانعنوان مصرفبهجامعه  همه افراد  

 صیاستخدام کارکنان و استقرار و تخص نیو همچن یفن یکارها ،دیتول ،ونقلحمل ،مواد خام یمورد مصرف تقاضا برا
کننده رفتار مصرف نی؛ بنابرادهدیتأثیر قرار مرا تحت گرید یو شکست برخ عیصنا یبرخ تیموفق ،شودیمگرفته منابع 

هم  ،کنندهمصرفتوجه به رفتار  یک جامعه است.در  یبازرگان یهاتیافتادن فعالانیجر ایفاکتور جامع در رکود و  کی
مربوط به  نیکه قوان یدولت یهاسازمان طورنیو هم یرانتفاعیغ یهاسازمان برای و هم یتجار یهاشرکت یبرا

کنندگان در جوامع مختلف عملکرد مصرف یابیکننده و ارزه درک رفتار مصرفالبت .کاربرد دارد ،کنندیم نیبازار را تدو
از زمان که  یاها در برههو شرکت هاسازمان برخوردار است. یاژهیو تیاز اهم زین یفرهنگ یهابه تفاوت توجه با

ت و عصر ی، عصر جوامع موقعصر جامعه اطلاعات ی،عصر فراصنعت ،جمله عصر دانشمختلف از نیتحت عناو
 تیکنندگان به کسب مزو مطالعه رفتار مصرف ییبا شناساتا  اندکردهتلاش همواره  ،مطرح شده است شدنیجهان
. کنندیو طبق آن عمل م اندرفتهیرا پذ یابیبازار دیجد میمفاه، هاسازمان وها از شرکت یاریبس امروزه بپردازند. یرقابت
 بیترتنیاست. بد یابیبازار شیگرا یاز ملزومات اساس ،کنندگانمصرف یازهایاند که تمرکز بر نها متوجه شدهآن

بر  رگذاریعوامل تأث یبندتیکننده و اولومصرف تاررف ندآیفر لیوتحلهیکنندگان و تجزمصرف یازهایمطالعه و کشف ن
 گریکدیبا  ی مختلفبازار هدف که از لحاظ پارامترها قهیآن سل جهینتاست که در ابانیبازار فیاز عمده وظا ،ندیآفر نیا

  .شودیخدمت مناسب آن بازار عرضه م ایکالا  ییشناسا ،اندمتفاوت
عرضه  تا محصولات و خدمات خود را در قالب برندهای مختلف به بازار ندینمایمتلاش  هاشرکت ،در این راستا

د. ندهمی واکنش نشان ،اندکردهمحصولات آن برند را تجربه  قبلاًنام یک برند که  به توجه بامشتریان  ،واقعنمایند. در
و  ندینمایمی زیادی را صرف برندینگ هانهیهز ،ی مختلفهاشرکتی اهمیت دارد که سالانه قدربهاین موضوع 

یجاد نمایند. مشتریانی که با نوعی صمیمیت بین خود و مشتریان ا ،دوجانبهتلاش خواهند کرد تا با ایجاد ارتباطات 
 پژوهشاصلی در  مسئله عنوانبهآنچه  از وفاداری بیشتری برخوردارند. ،یک برند خاص احساس صمیمیت نمایند

و این  باشدیمیی و یا اطلاع اندک مشتریان محصولات الکترونیکی از برندهای مختلف ناآشنا ،باشدیمحاضر مطرح 
اعتماد قابلاطلاعات واقعی و  اندنتوانسته ،این نوع از محصولات کنندگانعرضهو  فروشندگاناحتمال وجود دارد که 

آنان را در انتخاب  ،عبارتی نبود صمیمیت بین مشتریان و برند خاص از محصولاترا در اختیار مشتریان قرار دهند و به
در این  پژوهشگران ،شد ه بیانبا مشکل مواجه ساخته است. براساس آنچ محصول مناسب و متناسب با نیاز خود را
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محصولات الکترونیکی در سطح شهرستان  کنندگانمصرفصمیمیت بر رفتار خرید  ریتأثد تا نقصد دار پژوهش
 عنوانبهنقش تصویر احساسی برند و تصویر عملکردی برند  ،رابطه نیا درد. همچنین نکرمانشاه را بررسی نمای

 فته است.  قرار گر موردمطالعهمتغیرهای میانجی 
 

 پژوهش نظري و پيشينه . مبانی2

 کنندهمصرفرفتار  .2-1
کنارگذاری محصولات،  واست که افراد در موقع انتخاب، خرید، استفاده  یندیآشامل فر ،کنندهرفتار مصرف

کننده مصرفا است و دارای ماهیتی پوی ،کنندیخدمات و تجربیات در راستای ارضای نیازها و تمایلات خویش طی م
خصوص رد (Solomon, Russell-Bennett & Previte, 2019). آوردیحساب ممثابه یک کنشگر اجتماعی بهرا به

جمله این ها و نظریات مختلفی ارائه شده است. ازرویکردها، مدل ،ی متمادیهاسالطی کننده، رفتار مصرفمفهوم 
و  هایریگمیصمکه تنیومن و مورگنسترن است  موردانتظارنظریه انسان اقتصادی و نظریه مطلوبیت ، رویکردها

دی قلمداد مطلوبیت یا نفع اقتصا کردنرفتارهای انسان را عقلایی، حسابگرانه و معطوف به هدف بیشینه
که است  اقتصادی یریگمیتصمدیدگاه  ،بعدی دیدگاه  (Brighetti, Lucarelli & Marinelli, 2014).کردندیم

ارزش نهایی )تابع مطلوبیت(  ا)تابع ارزش( در مقایسه ب افراد را براساس انحراف سود و زیان از نقطه مرجع یریگمیتصم
 ( & Camerer, Loewesteinداندیدر دامنه زیان می ریپذسکیگریزی افراد در دامنه سود و ر و متضمن ریسک

(Prelec, 2004. عقلایی و      ًصرفا  یهاشهیدورای ان ،این رویکرد. ی استشناختروانمربوط به دیدگاه  ،دیدگاه نوین
و ... و متغیرهای  یی ادراکوقایع، خطاها یهایابییادگیری، تفسیر و ارز مادی، به نقش شناخت اعم از ادراکات، شهود،

کالا و بر خرید  یاو رفتارهای تکانه یشناختروان یهازهیشخصیت، انگ جمله عواطف و احساسات،از یشناختروان
کننده، مصرف مهم رفتار یهایکی دیگر از جنبه. (Brighetti, Lucarelli & Marinelli, 2014) پردازدیم خدمات

 نیترینیعنوان عو اقدام به ردیگیمقاصد رفتاری شکل م ،یریگمیتصم ندیآکه طی فر ثیح نیا است. از یریگمیتصم
خرید  ندیآدر طی فر ،یشناختشناختی و روان یهاعنوان دوگانهبه ،طرفی ترید و اعتماد. ازگرددیمتجلی م جنبه رفتار

احصل مو  گذاردیم ریافراد تأث یریگمیبر نگرش و سپس بر تصم و قبل از بروز رفتاری، از مسیر احساس و شناخت
 ( ,Bakhtiar Nasrabadiکندیاقدامی و اقدام بروز م، انتخاب، بییریگمی، تصمیمیتصمیآن به شکل ب

Hasangholipoor, Vedadhir & Mira, 2019). 
 درونی رگذاریتأث یهامؤلفه حاصل کنش و واکنش پویا و یندیآکننده را فرمصرف یریگمینوین، تصم یهامدل

 عنوان کنشگرانبه ،کنندهو بر نقش افراد دخیل در رفتار خرید مصرف داندیارتباطات اجتماعی م ژهیوو بیرونی و به

شناختی تجویزی از  یهادر مدل .(Solomon, Russell-Bennett & Previte, 2019) کنندیتأکید ماجتماعی 
مقاصد رفتاری  یریگهنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری در شکل نیز بر نقش نگرش، شدهیزیرقبیل مدل رفتار برنامه

موضوعات دیگر در مطالعه رفتار یکی از . (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006) شودیتأکید م
فراد برای دستیابی دهد چگونه امی یک سیستم انگیزشی است که نشان ،است. تمرکز کنترل 1تمرکز کنترل ،مصرفی

ها است. های خودکنترلی آنکنند که مطابق با ویژگیهای مختلفی استفاده مینظرشان، از استراتژیبه اهداف مورد
 اجتناب اصلی شکل دو به تفاوت این و کنندمی پیگیری را اهدافشان متفاوتی هایروش به افراد تئوری، این طبق بر
 لحاظ از ،(ترغیب و اجتناب) روش دو این (Lanaj, Chang & Johnson, 2012). دهدمی بروز را خود ترغیب و

                                                           
1 Regulatory focus 
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. باشندمی متفاوت    ً کاملا   یکدیگر با ،دارند همراهبه که تبعاتی و ازهاینشیپ نظر از و بوده هم از مستقل    ً کاملا   مفهومی
 باخت عدم/باخت یهاتیموقع و قوانین به شدید پایبندی و موقعیتی امنیتی، ملاحظات از ناشی اجتناب کهیدرحال
 افراد مجموع در. گیردمی قرار برد عدم/برد یهاتیموقع و بزرگ هایآلایده پیشرفت، به نیاز تأثیرتحت ترغیب است،
 پیامدهای به همواره ،ترغیب به متکی افراد کهیدرحال ،شندیاندیم وقایع منفی تبعات به همواره اجتناب، بر مبتنی
 است آن از حاکی ،پیشین . مطالعات(Wang, Huscroft, Hazen & Zhang, 2018)کنند می فکر اتفاق یک مثبت

دارند  توسط مشتریان محصولات خرید قصد بر داریمعنی ریتأث، ترغیب و اجتناب از اعم گراییکنترل تمرکز که
(Yang, Lu, Zhu & Su, 2015)حساسیت بیشتری نسبت به حضور یا  ،. افرادی که دارای تمرکز اجتنابی هستند

ترتیب میزان خسارات ارهای اشتباه پرهیز کنند تا بدینکنند از انجام کعدم حضور پیامدهای منفی دارند و لذا سعی می
به وجود یا عدم  ،کاهش دهند. در مقابل افرادی که تمرکز ترغیبی دارند امکان حد تاو ضرر ناشی از وقایع منفی را 

یت وجود دارد، شرکت کنند تا و لذا مشتاق هستند که در کارهایی که احتمال موفق شندیاندیموجود پیامدهای مثبت 
 ه حداکثر برسانند. ترتیب میزان سود خود را ببدین

 خود شخصی عقاید وها ارزش هک کند دنبال یاگونهبه را خود هدف فرد که شودیم گفته زمانی به ،تمرکز کنترل
 کندیم کار اساسی اصل یک راساسب ،نظریه این. شودیم شناخته نظارتی یریگعنوان جهتبه همچنین، کند حفظ را

 را خود نظارتی تناسب ،استاندارد اینبراساس  سپس و کنندیم جلوگیری درد از اما برندیم لذت خوشی، از مردم که
 تمرکز. کندیم وگیریجل درد از اما شودیم نزدیک لذت به شخص که است راهی      ًاساسا  ،نظارتی تمرکز. کنندیم حفظ

 حالت به فعلی حالت از تا شودیم استفاده رویکرد انگیزه و است متمرکز مطلوب نهایی یهاحالت روی ،فرد نظارتی
، شودیم شناخته نیز دستاوردهاعنوان که به هاتیموفق و امیدها بر تبلیغی تمرکز بین ،تئوری این. برود مطلوب نهایی
 ( & Brocknerتاس پیشرفت ازجمله بالاتر سطح دستاوردهای به مربوط بیشتر ،تمرکز این. شودیم قائل تمایز

(Higgins, 2010 . 

 این. شودیم شناخته ضرر عدمعنوان به همچنین، است هاتیمسئول و ایمنی بر مبتنی اجتناب تمرکز، دیگر تمرکز
 تأثیراتی ،کنندهمیتنظ نظارتی تمرکز دو این. دارد تأکید ایمنی و امنیت بر، قوانین وها دستورالعمل رعایت با تمرکز
 را خود هدف هب دستیابی مختلف یهاروش و ردیگیم قرار آن معرض در یریگمیتصم ندیآفر در شخص که است
. نیست ثابت      ًلزوما  ،دفر نظارتی یریگ. جهتاست شده بحث تئوری تمرکز کنترل توسط کهطور، همانکندیم تعیین
 حفظ شرایط همه ایبر ترجیحات این است ممکن، دارند پیشگیری یا ترغیب سمت به مزمن تمایلات افراد کهیدرحال
 (,Wangرید یک محصول شودخه خرید یا عدم شود و منجر ب القا تواندیم ،خاص نظارتی تمرکز، براینعلاوه. نشود

(Huscroft, Hazen, & Zhang, 2018. 
ی آن و ارائه محصولاتی که بیشترین نیبشیپجهت تحلیل رفتار و  کنندهمصرفی روانی هاجنبهلذا توجه به 

دامه به معرفی سایر متغیرهای ی برخورد است. در اتوجهقابلاز اهمیت  ،نزدیکی به سلایق و علاقه مشتری داشته باشد
 . شودیمپژوهش پرداخته 

 

 . صميميت به برند2-2
تحقیقات وجود صمیمیت مبتنی  بسیار رایج است و ،یفردنیو ادبیات روابط بی ارابطه در بازاریابی 1کاربرد صمیمیت

مشتری در  تصمیمی (Ahmad & Ahmed, 2020). کنندیتأیید مبر احساسات در رابطه فروشنده و خریدار را 

                                                           
1 Intimacy 
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 (,Mulia, Usman & Parwantoیک رابطه نزدیک و بسیار ارزشمند عنوان برداشت از داشتنبه ،تحقیقات مختلف

 تمایل مشتری برای اشتراک اطلاعات و کنندهنیمشترک با یک تأم بالایی از تفاهم و درک سطحکه دارای  2020)
 است،  دهنده خدماتارائه بلندمدت با احساسات و همچنین انتظار او برای تبادلات آینده مبتنی بر یک رابطهشخصی، 

در مورد ماهیت آن  وجود تعاریف متعدد پیچیدگی این مفهوم و رغمیعل(Jeon & Kim, 2016).  است تعریف شده
 دتوافق وجود دار ،مداوم و پایدار طرفین رابطهزمان و درگیری  گذشت یعنی نزدیکی عاطفی، پیوند عمیق، تکامل با

(Yuan, Liu, Su & Zhang, 2020) .صمیمیت  یسازصورت پراکنده به مفهومگذشته، محققان به یهاطی سال
 ندیآیک فر عنوانمعرفی صمیمیت به،  مولیا با اند. در حیطه بازاریابی خدماتپرداخته در محیط تجاری خدماتی

که برقراری ارتباط با مشتریان باید  مستمر و متشکل از ارتباطات تعاملی و پیوندهای اجتماعی، اظهار داشتند یارابطه
با  یان دیگر، یاها صورت بگیرد. همچنین در مطالعهآن منظور تأمین نیازهایهدف توسعه خدمات پیشنهادی به با

ادراک  متشکل از درک متقابل، نزدیکی و یاعنوان رابطهچندوجهی مفهوم صمیمیت، این پدیده را به اشاره به ماهیت
صمیمیت به سطوح و ابعاد  دهنده خدمات توصیف نمودند. در تعریفی دیگر،کننده و ارائهارزش از جانب مصرف

اطلاعات(، صمیمیت  ییافشاو خود یفردنیب صمیمیت اجتماعی )تعاملات :ازکه عبارتند شودیتقسیم م یاجداگانه
طرف مقابل(، صمیمیت فیزیکی )مجاورت فیزیکی مشتری  یهاپاسخ و ییافشا)ارزیابی خود یشناسروان احساسی و

 (Beetles & Harris, 2010).و فروشنده خدمات( 
 

 برند یاحساس ریتصو. 2-3
 آن یماندگار یو چگونگ کندیم انیرا ب دبرن یرکاربردیغ یهایژگیکنندگان از وبرند، درک مصرف یاحساس ریتصو

 .(Bruhn, Schoenmueller & Schafer, 2012) دهدمی وضوح نشانکنندگان بهرا در ذهن مصرف
از  یریتصو ؛انددهیشنو  دهیاند، داحساس کرده اند،افتهی یکنندگان براساس آنچه در طول زمان از برند آگاهمصرف

کنندگان از رفتار مصرف ییهابه جنبه ،برند یاحساس ریتصو .(Keller, 1993) گشته است داریها پدبرند در خاطر آن
 (,Mathews, Ambroise & Brignierشودیمربوط م ،که شامل تجربه استفاده از محصولات و خدمات برند است

برند و  نیگرفته بشکل یبرند و روابط عاطف یدهنده تداعطور کامل نشانبه ،برند یاحساس ریتصو(. 2009
باور و اعتقاد  یبرند، نوع یاحساس ریتصوکه اظهار داشتند  Keller & Lehman (2006) .کنندگان استمصرف
 یچگونگ انگریو ب سازدیو برجسته م زیکنندگان متماکنندگان نسبت به برند است که آن برند را در ذهن مصرفمصرف

کنندگان نسبت نگرش مصرف نتوایبرند را م یاحساس ریبرندها است. تصو نینماد شیکنندگان از نمامصرف فیتوص
 ریو تأث اتیبراساس احساسات، تجرب رایز ،خود برند متفاوت دانست یاصل یکرد و با معنا فیبرند خاص تعر کیبه 

  گرفته است. کنندگان شکلناملموس محصولات و خدمات برند است که در ذهن مصرف یهایژگیاز و گرانید
کنیم. مدلی است که برای نفوذ به قلب مشتری از آن استفاده میرندسازی احساسی، عاطفی و یا هیجانی ب

کند و برای ایجاد توجه به تصمیمات عقلایی افراد، به تصمیمات احساسی او توجه می یجابه ،برندسازی احساسی
تأثیر ناخودآگاه انسان هستند، ها و تمایلات که همگی تحتها، نیازها، خواستهرابطه بین مشتری و برند، روی هدف

ت و عواطف اولیه او و پاسخ احساسا رکردنیهای تبدیل مخاطب به مشتری وفادار، درگکند. یکی از راهتمرکز می
ماندن او رند ما بیشتر باشد، امکان وفادارموقع به نیازهایی است که دارد. هرقدر احساسات مثبت مشتری نسبت به ببه

 .شودنیز بیشتر می
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گیری برای خرید، نسبت به اطلاعات و نیازشان، بیشتر به علاقه و افراد در تصمیم ،شدهطبق تحقیقات انجام
کننده بود اما امروزه های عقلایی مصرفگیریکنند. درگذشته نیز تمرکز بازاریابان روی تصمیمشان اتکا میاحساسات

تحریک  ز احساساتی مثل عشق، حسادت و غرور برایاست. ا های احساسی افرادگیریتمرکز بیشتر روی تصمیم
کنند، یا از روی معرفی می ،کنندآن خرید میکه افراد معمولاً خود را با برندی که از کند چرامخاطب استفاده می

معمولاً از منفعتی که یک محصول برای ما  ،های عقلاییتصمیم کهیدهند، درصورتحسادت خرید خود را انجام می
 .گیرددارد، نشأت می

 

 . تصویر عملکردي برند2-4
 ،یکاربرد یهایژگیبرند خاص است که به و کیکنندگان از درک و برداشت مصرف یبه معن ،برند یعملکرد ریتصو

 تیفیکنندگان از کبرند به درک مصرف یعملکرد ریتصو گر،ید عبارت به ،شودیو عملکرد آن برند مربوط م تیفیک
 قاتیتحق یدر ط(.  (Kato & Tsuda, 2018برند اشاره دارد یبردکار یهایژگیو و هاتیبودن قابلنانیاطمو قابل
 لیاز قب یبرند را با موارد یعملکرد ریتصو Bruhn Schoenmueller & Schafer (2012)گرفته توسط صورت

برند  یعملکرد ریکه در سنجش تصو یموارد دیتردیب .اندبودن موردسنجش قرار دادهیبارز، لازم و کاربرد ،یعمل
کننده موارد منعکس نیها و عملکرد برند در ارتباط هستند. اارزش ها،یژگیبا و ماًیمستق د،گیریم مورداستفاده قرار

در مهم  ،برند یعملکرد ریعملکرد و خدمات برند است. تصو ت،یفیکنندگان نسبت به کمصرف دهیو عق تیرضا
 است تیاهمحائز اریکنندگان بسبودن برند در نگرش و درک مصرففردقدرتمندبودن و منحصربه ت،یدادن مطلوبجلوه

(Dirsehan & Kurtuluş, 2018) .تیفیک یکنندگان در مورد برترو قضاوت مصرف یابیارز ،برند یعملکرد ریتصو 
 ،برند یعملکرد ریکنندگان به کمک تصو. مصرفشودیم فیکنندگان تعرمحصولات و خدمات برند از منظر مصرف

 یکاربرد یهایژگیبودن ونانیاطمقبول، قابلقابل یبرند خاص را از نظر استانداردها کیکه چگونه  کنندیم فیتوص
 .کنندیآن درک م یآیو کار

 ،یعملکرد یازهای. نکنندین، عملکردی و تجربی را ارائه مینمادی ایاز مزا یازهیب آماغل ،ااز برنده یربسیا
ت یک وضعی یبازسازارض، ، رفـع تعیرفع مشکل فعل :)مانند زندیانگیمحصولات مرتبط با مصرف را برم یوجوجست

آن نیازهای مصرفی که از بیرون شده برای رفع دی طراحیعنوان برنبا مفهوم عملکردی، به ک برندیدکننده(. یناام
ادین، تمایلات نسبت به محصولاتی است که نیازهای برخاسته از درون . نیازهای نمشودی، تعریف مردیگیت مانش

 یاگونهبه ،ادین. یک برند با مفهوم نمبخشندی( را تحقق مییا خودشناس گروه، عضویت در ینیآفر)خودشکوفایی، نقش
تمایلات  نیازهای تجربی نیز .دوه موردنظر، نقش موردنظر، یا تصویر شخصی پیونـد دهکه فرد را با گر شودیمعرفی م

  .کنندیورده مشناختی را برآ یهاجانیی، تنـوع و یا هوشکه احساس خ شودینسبت به محصولاتی تعریف م
ؤثری را ایجاد کنند. درک ک خواهد کرد تا راهبردهای بازاریابی مبه مدیران کم ،شناسایی مزایای تصویر برند   

ها ویر بـا ادراکات، انتظارات، نیازها و اهداف آنویر برند از دیدگاه مشتری و اینکه ایـن ابعاد تصابعاد تص یهاقضاوت
راهبرد بازاریابی بر پایه ادراکات  که یک کندیر، مدیران را یاری ماست. دانستن این امست، بسیار حائزاهمیت ا همسو

د تصویر برند باید انی مشتری از محصول و خدمت، تأییبرای جلب پشتیب .ول را توسعه دهندمشتری و مفاهیم محص
 (Singhو ادراک مشتری هماهنگ باشد تظـارد بـا اننظر آید. به گفته دیگر، ایـن تأیید بایسودمند به ،از نگاه مشتری

(& Thakur, 2012. 
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 کنندگانمصرف يقصد رفتار. 2-5
 برند خاص است کیکنندگان نسبت به مختلف رفتار مصرف یهادرک، نگرش، طرز فکر و جنبه ؛یقصد رفتار 

Keller & Lehman, 2006).) (2016)  Baalbaki & Guzmán محتوا  تیاز جذاب یناش ،کنندگاننوع رفتار مصرف
عنوان پاسخ و واکنش بهشود، از سوی دیگر قلمداد می هاآنبرند و دانش، درک و نگرش  یابیارتباطات بازار یهاامیو پ

کنندگان مصرف یعوامل قصد رفتار نیبارزتر ،دیبرند و قصد خر حیترج .شودیشناخته م زیکنندگان به برند نمصرف
کنندگان به ارتباطات واکنش و پاسخ مصرف ینوع ،برند حیترج(. (Buil, Martínez & Chernatony, 2013 است
اول  نهیبه گز لیمحصولات و خدمات آن برند را تبد تواندیاست که م یاجتماع یهارسانه یموجود در فضا یابیبازار

قصد و  (Vinh & Huy, 2016) ها را نسبت به برند وفادار و متعهد سازدو آن دینما دیکنندگان هنگام خرمصرف
 یابیبرند خاص که پس از ارز کیاز محصولات  دیخر یکنندگان برااست که در ذهن مصرف یازهیاز انگ یناش ،دیخر

 .(Schiffman & Kanuk, 2010) گرددیم فیگرفته است، توص موجود در آن برند صورت یایو مزا هایژگیو یتمام

شود و مدیران د شناخته میبهبود محصولات و خدمات برن راهکارهایی جهت ،کنندگانبا آگاهی از قصد رفتاری مصرف
 .کنند یریبرند جلوگ یاحتمال یهااز بروز شکست توانندیمبرند و بازاریابان به کمک آن 

 

 پژوهشپيشينه . 3
 کنندهمصرفطور مشخص بر رفتار صمیمیت را به ریتأثمشخص گردید که مطالعات اندکی  ،آمدهعملبهی هایبررسبا 

 . انددادهو بررسی قرار  موردمطالعه
  Eric (2018)و  هنجاری اثر صمیمیت بر باورهای  Mulia, Usman & Parwanto (2020) اثر آن را بر

اند. توانایی شرکت در درک بودن محصولات را بررسی نمودهمفید باورهای شناختی مانند سهولت استفاده و میزان
 .عامل مهمی برای ایجاد صمیمیت مشتری از طریق ارتباطات شخصی است ،مشتریان ترجیحاتواقعی نیازها و 

های او نسبت به خدمات نگرش بر تواندیم ،کنندهتجارب صمیمی همراه با ایجاد احساسات مثبت در مصرف
  (Liang, Li & Turban, 2009). تأثیرگذار باشد

Jeon & Kim (2016)  در روابط  مهم در وفاداری مشتری کنندهتیعنوان یک عامل هداصمیمیت را به نیز
نیات رفتاری  برقراری روابط صمیمانه با مشتری بر  Beetles & Harris (2010)مطالعات دانستند. مطابق با نتایج

 .مثبت، قصد خرید و وفاداری او تأثیرگذار است یهاهیمانند توص
(Montazeri, Akbari & Ebrahimpour, 2020)    یریگبررسی تأثیر صمیمیت در شکلی به امطالعهدر 

 پژوهش نشان یهاافته. یاندپرداخته بیمه نسبت به خدمات جدید: نقش میانجی باور و نگرش نیات رفتاری مشتریان
بیمه ایران تأثیرگذار و نیات رفتاری مشتریان خدمات  هاصورت مثبت و معناداری بر باورها، نگرشکه صمیمیت به داد

 .هستند
 ،تریلیتکمشده و جهت انجام روابط  گفته کنندهمصرفصمیمیت بر نگرش و رفتار  ریتأثلذا براساس آنچه در مورد 

 زیر تعریف شده است.  صورتبه پژوهشمدل مفهومی 
 

 . مدل مفهومی پژوهش4 

ها از طریق پشتوانۀ پیشینۀ تجربی، مدل بین آنشدن متغیرهای اساسی موضوع پژوهش و برقراری ارتباط با مشخص
 ,Bruhnمدل از صمیمیتابعاد  ؛ده است. در مدل مفهومی این پژوهشمفهومی این پژوهش تدوین ش
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Schoenmueller & Schafer (2012)  صمیمیت ادراکی و صمیمیت افشایی را  ،استخراج شده است که ابعاد آن
 ( ارائه شده است.1پژوهش در شکل )چارچوب مفهومی این . شودیمشامل 

 

 
 مفهومی پژوهش چارچوب (.1)شکل

 
  زیر تعریف شده است: صورتبه پژوهش هایشده، فرضیهمطابق مدل مفهومی طراحی

H1 کندیممثبتی بر تصویر احساسی برند ایجاد  ریتأث: صمیمیت برند. 
 H2 کندیممثبتی بر قصد به خرید مشتریان ایجاد  ریتأث: صمیمیت برند . 

H3 کندیممثبتی بر تصویر عملکردی برند ایجاد  ریتأث: صمیمیت برند . 
H4 مثبتی بر قصد به خرید مشتریان دارد.  ریتأث: تصویر احساسی برند 
H5 مثبتی بر قصد به خرید مشتریان دارد. ریتأث: تصویر عملکردی برند 
H6 ی بر بعد احساسی و عملکردی برند، قصد به خرید را افزایش داده و منجر به رگذاریتأث: صمیمیت برند از طریق

 .  شودیم کنندهمصرفرفتار خرید 
 

 شناسی پژوهش. روش5

پیمایشی و از نوع همبستگی است. -یکاربردی و از نظر ماهیت و روش اجرا، توصیف ،این پژوهش از نظر هدف    
. باشدیمی شهر کرمانشاه هافروشگاهتمامی مشتریان محصولات الکترونیکی  شامل ،آماری این پژوهش جامعه

شده )مشتریانی  شیوه تصادفی ساده انتخاب نفر از مشتریان به 384 ،آماری نامحدود براساس فرمول کوکران از جامعه



 130 ... انشاهکرم استان در الکترونیکی محصولات کنندگانمصرف خرید رفتار بر صمیمیت نقش واکاوی
   

و  (اندیدار محصولات الکترونیکی بودهخرطور مستقیم به فروشگاه مراجعه کرده و یا از طریق سایت که به
استفاده شده است.  نامهپرسشاز ابزار پژوهش، گردید. برای سنجش متغیرهای  ها توزیعبین آن پژوهشی هانامهپرسش

   & Bruhn, Schoenmueller یسؤال15 مهشناپرساز  ،احساسی و افشایی صمیمیت به برندبرای سنجش ابعاد 

Schafer (2012) یسؤال20 نامهز پرسشا ،و نیز قصد خرید برند ی و عملکردیاحساس ریتصوسنجش  برای 
Baalbaki & Guzmán (2016)   ای گزینهطیف پنج ،مقیاس سنجش متغیرها در این پژوهش .شده استاستفاده

 یهامهشناپرسشنامه این پژوهش از روی پرس نکهبه ای توجه               ً               ً                لیکرت )از کاملا  موافقم تا کاملا  مخالفم( است. با
توان گفت که پرسشنامه پژوهش از                            ً                   شده و روایی متغیرهای آن قبلا  سنجیده شده است، می محققان دیگر طراحی

                                    ً                                وجود این، روایی پرسشنامه پژوهش مجددا  از دو روش، روایی محتوای صوری و  روایی لازم برخوردار است؛ ولی با
 استادان از تعدادی اختیار در شدهطراحی نامهای سنجش روایی محتوای صوری، پرسششد. بر روایی سازه بررسی

مه اظهارنظر شناها خواسته شد تا درخصوص روایی پرساز آن و شد داده قرار مدیریت حوزه نظرانصاحب و دانشگاه
شد. همچنین برای سنجش  انجامنامه ها، تغییرات لازم در پرسشهای آنآوری نظرات و دیدگاه. پس از جمعکنند

( استفاده شده است. برای سنجش AVEشده )از شاخص میانگین واریانس استخراج ،روایی سازة متغیرهای پژوهش
رفته است.  کار( بهCRپایایی )اعتماد( پرسشنامه پژوهش، دو روش ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی )

بوده درصد 81مه نیز برابر با شنابالاتر و برای کل پرس 7/0از  ،تغیرهای پژوهشضریب آلفای کرونباخ برای تمامی م
 هسطح مناسبی قرار دارد. جدول شماراست که ضریب مناسبی است و حاکی از آن است که پایایی ابزار پژوهش در 

 دهد.می های روایی و پایایی پرسشنامه را نشان(، نتایج شاخص1)

 
 نامه(ش)پرس هاداده گردآوري ابزار پایایی نتایج و هاگویه استخراج منابع و پژوهش متغيرهاي (:1جدول )

 هاتعداد سؤال متغیر
ضریب آلفای 

 کرونباخ
میانگین واریانس استخراج 

 (AVEشده )
ضریب پایایی 

 (CRترکیبی )
 -آماره کولموگروف 

 رنوفیاسم

 97/1 75/0 67/0 82/0 8 بعد احساسی صمیمیت
 96/1 77/0 65/0 84/0 7 صمیمیتبعد افشایی 

 91/1 79/0 64/0 82/0 8 تصویر احساسی برند
 94/1 75/0 62/0 79/0 8 تصویر عملکردی برند

 05/2 84/0 65/0 75/0 4 قصد به خرید
    %89 35 کل پرسشنامه

  
باشد، بیانگر آن است  5/0حداقل برابر با  AVEاستفاده شده است؛ اگر  AVEمنظور محاسبه روایی همگرا، از معیار به

ها از روایی همگرای مناسبی برخوردارند. به این معنی که یک متغیر پنهان قادر است بیش از نیمی از واریانس که متغیر
شاخص میانگین  پژوهش،که در این طور متوسط توضیح دهد. با توجه به اینهای )متغیرهای آشکار( خود را بهشاخص

های روایی همگرای متغیر نیاست، بنابرا 5/0بالای  پژوهش( برای تمامی متغیرهای AVEشده )نس استخراجواریا
سنجند. گیری را می( و ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ابزار اندازهCRشود. ضریب پایایی ترکیبی )مدل تأیید می

( و ضریب آلفای CRمقدار ضریب پایایی ترکیبی ) نکهدهد، با توجه به ایمی ( نشان1گونه که جدول شمارة )همان
مه شنایی سؤالات متغیرهای موجود در پرساست، بنابراین پایا 0 /7کرونباخ برای تمامی متغیرهای پژوهش بیشتر از 

سازی معادلات ساختاری از روش مدل ،ها و مدل مفهومی پژوهشبرای آزمون فرضیه هستند. رشیپذدر حد قابل
 افزار اسمارت پی ال اس استفاده شده است. مربعات جزئی( به کمک نرم)روش حداقل 
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 هاي پژوهشیافته. 6

 پژوهش یشناختتيجمعمتغيرهاي  . نتایج توصيفی6-1
. اندگرفتهسال قرار  30تا  25مرد و در دامنه سنی  دهندگانپاسخبیشتر  که داد نشان پژوهشی هادادهنتایج توصیفی 

 . اندداشتهبرند بوده و با نحوه عملکرد آن از قبل آشنایی  3ها حداقل با میزان آشنایی آن
 

 پژوهش متغيرهاي اصلی . نتایج توصيفی6-2

ی مرکزی، پراکندگی، قرینگی و کشیدگی هاشاخص پژوهش؛ی هامهشناپرساز  شدهیآورجمعبراساس اطلاعات 
 ( نشان شده است. 2شده و در جدول شماره ) محاسبه پژوهشی هاداده

 
 پژوهشاصلی متغيرهاي  مرتبط با اطلاعات توصيفی (:2جدول )

 شاخص کشيدگی شاخص قرینگی شاخص پراکندگی شاخص مرکزي 

 ضریب کشيدگی ضریب چولگی انحراف معيار ميانگين نام متغير

 009/0 079/0 35/0 37/3 بعد احساسی صمیمیت
 011/0 053/0 33/0 53/3 صمیمیتبعد افشایی 

 004/0 067/0 41/0 65/3 تصویر احساسی برند
 015/0 033/0 23/0 46/3 تصویر عملکردی برند

 031/0 048/0 29/0 52/3 قصد به خرید

 
بیشترین میانگین مربوط به  خصوص ابعاد صمیمیت،در دهد،می ( نشان2های جدول شمارة )گونه که دادههمان

میانگین تصویر احساسی برند بیش از بعد عملکردی  است؛ همچنین بعد احساسیو کمترین آن مربوط به  بعد افشایی
  . باشدیمآن است. نهایتاً قصد به خرید، مشتریان بالاتر از حد متوسط 

 

 پژوهش يهاهيفرضو نتایج حاصل از بررسی  . آزمون مدل مفهومی6-3

سازی معادلات ساختاری )روش حداقل مربعات از روش مدل با استفاده های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه
ی ریگاندازهشامل مدل  افزارنرمخروجی  معمولاً افزار اسمارت پی ال اس، آزمون شده است.جزئی( به کمک نرم

دلیل به ،ساختاری متغیرهای درونی )متغیرهای مکنون( است. در این بخشمتغیرهای بیرونی )متغیرهای آشکار( و مدل
 پژوهشصرفاً میزان همبستگی و ارتباط درونی متغیرهای مکنون و اصلی  ،اهمیت ارتباط بین متغیرهای مکنون

 است.    شده داده نشان افزارنرم( خروجی 2شده و در قالب شکل شماره ) محاسبه
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 پژوهشمحاسبه ميزان شدت ارتباط بين متغيرهاي اصلی  (.2)شکل 

     
ها سازی معادلات ساختاری است. این شاخصترین مراحل در تحلیل مدلیکی از مهم ،برازش مدلهای شاخص 

منظور کند؟ بهها، مدل مفهومی پژوهش را تأیید میشده توسط دادهییبرای پاسخ بدین پرسش است که آیا مدل بازنما
ضریب آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و باید به ضرایبی چون  ؛گیری، ساختاری و مدل کلیاندازه بررسی برازش مدل

( ارائه شده است. شاخصی که برای 1های مربوطه در جدول شمارة )شده توجه کرد که دادهمیانگین واریانس استخراج

است. این شاخص با گرفتن  GOF شود، شاخصافزار پی ال اس از آن استفاده میساختاری در نرم ارزیابی کلی مدل

 بر. شودمی محاسبه زادرون هایسازه به مربوط R2ها و متوسط ریشه مجذور از متوسط اشتراک برای همه سازه
به نمونه،  باتوجه GOFبرای میزان اشتراک، معیار  5/0و با استفاده از ارزش حداقلی   R2 از شدهمشخص اندازه مبنای
 یبرا GOFشده مقدار محاسبه و برازش قوی مدل است انگریب 36/0و مقادیر بالاتر از قبول است قابل 25/0مقدار 

 است که بر برازش قوی مدل دلالت دارد. 38/0مدل پژوهش، 
. براساس آزمون قرار گرفته استموردپژوهش  هایفرضیه های مدل معادلات ساختاری،پس از استخراج داده

های اصلی ای از نتایج آزمون فرضیه، خلاصهtآمده از ضرایب مسیر استاندارد و ضرایب معناداری یا آماره دستنتایج به
 فرضیه این پژوهش تأیید شده است. ششهر  ،شوده میشاهدطورکه م( آمده است. همان3پژوهش در جدول شمارة )
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 هاي پژوهشآزمون فرضيهنتایج حاصل از  .(4جدول )

 پژوهشهاي فرضيه
ضریب مسير 

 استاندارد

 t مقدار

 شدهمحاسبه
P-value نتيجه آزمون 

 تأیید فرضیه <05/0 95/3 683/0 .کندیممثبتی بر تصویر احساسی برند ایجاد  ریتأثصمیمیت برند 

 تأیید فرضیه <05/0 85/2 417/0 . کندیممثبتی بر قصد به خرید مشتریان ایجاد  ریتأثصمیمیت برند  

 تأیید فرضیه <05/0 11/3 609/0 . کندیممثبتی بر تصویر عملکردی برند ایجاد  ریتأثصمیمیت برند 

 تأیید فرضیه <01/0 98/1 19/0 مثبتی بر قصد به خرید مشتریان دارد.  ریتأثتصویر احساسی برند 

 تأیید فرضیه <01/0 2.18  248/0 مثبتی بر قصد به خرید مشتریان دارد. ریتأثتصویر عملکردی برند 

ی بر بعد احساسی و عملکردی رگذاریتأثصمیمیت برند از طریق 
برند، قصد به خرید را افزایش داده و منجر به رفتار خرید 

 .  شودیم کنندهمصرف
 تأیید فرضیه <01/0 5.98  878/0

 

صمیمیت توان گفت که ، می tآمده از ضرایب مسیر استاندارد و ضرایب معناداری یا آماره دستبراساس نتایج به    
مثبت گذاشته است.  ریتأثتصویر احساسی و هم بر تصویر عملکردی برند  هم بر درصد95اطمینان  در سطحبه برند 

یش داده و در انتها باعث رفتار زاقصد به خرید را اف ،بر دو بعد احساسی و عملکرد ریتأثهمچنین صمیمیت به برند با 
 خرید شده است.  

  
 گيري نتيجه و . بحث7

خرید مشتریان محصولات لوازم الکترونیکی در استان کرمانشاه بررسی  رفتار بر صمیمیت تأثیر ،در این پژوهش
مثبت و معناداری بر رفتار خرید  ریتأث ،دهد که صمیمیت احساسی و افشاییمی نشان ،شد. نتایج حاصل از این مطالعه

برای مشتریان از  مدنظربرند کالاهای  اندازه هر ،گرید عبارت بهمحصولات لوازم الکترونیکی دارد.  کنندهمصرف
بتوان  ،در اینترنت ییی بالایی برخوردار باشد و این امکان را برای مشتری فراهم کند تا با اندک جستجویخودشکوفا

. همچنین ردیگیمو توجه و در انتها خرید توسط مشتری قرار  مدنظربیشتر  ،ها پیدا نمودمورد آن اطلاعات جامعی در
 تیتقوباعث  ،شودیمحاصل  مدنظربین مشتری و برند  چندجانبهبعد احساسی صمیمیت که از طریق ارتباطات 

ی هانگرش ،با استفاده از دو بعد احساسی و عملکردی برند هاارزشتقویت این . شودیمی مشتری هاارزشی ریگشکل
خرید را افزایش داده و در نهایت این قصد خرید مثبت است  ، قصد. تقویت نگرش مثبتکندیممشتریان را تقویت 
 ,Muliaو Eric (2018)توسط  شده. نتایج حاصل از این مطالعه با تحقیقات انجامانجامدیمکه به رفتار خرید 

Usman & Parwanto (2020)  همخوانی دارد.  ،اندکرده دییتأمثبت صمیمیت بر رفتار مشتری را  ریتأثکه 
)مانند سهولت  محصولشناختی  یهایژگیباید تمرکز بر ولوازم الکترونیکی در استان کرمانشاه  فروشندگانلذا 

 ،صمیمیت( مدنظر قرار دهند. تشکیل یک رابطه)مانند  یابودن( را توأم با تشکیل پیوندهای رابطهاستفاده و مفید
موردنظر یاری کالاهای متمایز  یهایژگیرا در جهت شناخت دیدگاه مشتریان پیرامون و لوازم الکترونیکی فروشندگان

که رضایت طوریرفتاری باشد، به شناختی، احساسی و طهیقوی باید در هر سه ح یها. تمرکز بر ایجاد نگرشرساندیم
کاملاً  محصولرضایت دارند که این  محصول تأمین گردد. مشتریان در صورتی ازشده کالاهای عرضهمشتریان از 

به تعیین قیمت مناسب و  توانیراهبردهای ایجاد رضایتمندی م جملهها باشد. ازراتر از انتظارات آنمنطبق یا حتی ف
دارد؛  لوازم الکترونیکیکننده صمیمیت تأثیر بسزایی در بهبود رفتار مصرف ره نمود. ازآنجاکهاشا برای مشتریصرفه به

های ایجاد صمیمیت نسبت به رقبا باشد. با و زیرساخت هانهیباید بر تقویت زم بیشترین توجه فروشندگان نیبنابرا
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ها مهم است که کارکنان و رای شرکتوجود دارد، این مسئله ب لوازم الکترونیکیکه در صنعت  توجه به رقابتی
با  بالای ارتباطی و فنی داشته باشند، به این دلیل که کارکنان در ارتباط مستقیم یهامهارت ،فروش نمایندگان

 مشتریان هستند. 
دلیل گستردگی برند محصولات مشتریان و خریداران محصولات الکترونیکی به ،که در ابتدا مطرح گردیدطورهمان

لازم است فعالان این بخش و کسانی  ،. برای رفع این مشکلهستندیند پیچیده خرید مواجه ، با فرآو کمی اطلاعات
شراف و اطلاعات لازم است ا نکهیاضمن  ،کنندیمخدمات الکترونیکی فعالیت  دهندهارائهفروشنده و  عنوانبهکه 

قدرت بیان و توان انتقال مناسبی را هم دارا باشند و  ،باشندکاملی از انواع برندها و محصولات الکترونیکی داشته 
نوعی صمیمیت بین برند و رفتار خرید مشتریان ایجاد شود که به پشتوانه آن خریدار احساس خوشایندی از خرید خود 

 داشته باشد.
 

 منابع
گیری بررسی تأثیر صمیمیت در شکل(. 1399پورازبری، مصطفی )منتظری، مهیار؛ اکبری، محسن و ابراهیممحقق

، چشم انداز مدیریت بازرگانی .نیات رفتاری مشتریان بیمه نسبت به خدمات جدید: نقش میانجی باور و نگرش

19 (43 ،)196-171 . 

 
References 

Ahmad, M., & Ahmed, M. (2020). A Study of Customer Orientation and Customer 

Commitment in the Food Sector of Pakistan. The Lahore Journal of Business. 8(2), 1-

32. 

Baalbaki, S., & Guzmán, F. (2016). A consumer-perceived consumer-based brand equity scale. 

Journal of Brand Management, 23(3), 229-251. 

Bakhtiar Nasrabadi, H., Hasangholipoor, T., Vedadhir, A. A., & Mira, S. A. (2019). 

Explanation of dialectic of skepticism and trust in the buying behavior of life insurance 

consumers «A Grounded Theory Study». Iranian Journal of Insurance Research. 

Batra, R., & Homer, P.M. (2004). The situational impact of brand image beliefs. Journal of 

Consumer Psychology, 14(3), 318-330. 

Beetles, A. C., & Harris, L. C. (2010). The role of intimacy in service relationships: an 

exploration. Journal of Services Marketing, 24(5), 347- 358. 

Brighetti, G., Lucarelli, C., & Marinelli, N. (2014). Do emotions affect insurance? Review of 

Behavioral Finance, 6(2), 136–154. Retrieved from https://doi.org/10.1108/RBF-04- 

2014-0027  
Brockner, J., & Higgins, E. T. (2001). Regulatory focus theory: Implications for the study of 

emotions at work. Organizational behavior and human decision processes, 86(1), 35-

66. 

Bruhn, M., Schoenmueller, V., & Schafer, D.B. (2012). Are social media replacing traditional 

media in terms of brand equity creation? Management Research Review, 35(9), 770-

790. 

Buil, I., Martínez, E., & Chernatony, L. De. (2013). the influence of brand equity on consumer 

responses. Journal of Consumer Marketing, 130(1), 62-74. 

Camerer, C. ., Loewestein, G., & Prelec, D. (2004). Neuroeconomics: why economics needs 

brains. Neuroeconomics: Why Economics Needs Brains, 106(3), 555–579. 

Chen, S. C., & Quester, P. G. (2015). The relative contribution of love and trust towards 

customer loyalty. Australasian Marketing Journal (AMJ),23(1), 13-18 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1401، شماره دوم، دوره نهم 135
 

Dirsehan, T., & Kurtuluş, S. (2018). Measuring brand image using a cognitive approach: 

Representing brands as a network in the Turkish airline industry. Journal of Air 

Transport Management, 67, 85-93. 

Eric, S. (2018).Creating customer intention to buy through customer intimacy strategy. 

International Journal of Economic Research, 15(3), 935-945 

Jeon, S., & Kim, J. S. (2016). Effects of service failure on consumer responses across failure 

types: A moderating role of intimacy. Australasian Marketing Journal (AMJ), 24(1), 

46-53. 

Kato, T., & Tsuda, K. (2018). A Management Method of the Corporate Brand Image Based 

on Customers’ Perception. Procedia Computer Science, 126, 1368-1377. 

Keller, K.L. and Lehman, D.R. (2006). Brands and branding: research findings and future 

priorities. Marketing Science, 25(6), 740-759. 

Lanaj, K., Chang, C. H., & Johnson, R. E. (2012). Regulatory focus and work-related 

outcomes: a review and meta-analysis. Psychological bulletin, 138(5), 998. 

Liang, T. P., Li, Y. W., & Turban, E. (2009). Personalized services as mpathic responses: The 

role of intimacy. PACIS 2009 Proceedings. 

Mathews, C., Ambroise, L., & Brignier, J. M. (2009, May). Hedonic and symbolic 

consumption perceived values: opportunities for innovators and designers in the fields 

of brand and product design. Proceedings of the 9th EURAM (European Academy of 

Management) Conference.  
Mohaghegh Montazeri, M; Akbari, M., & Ebrahimpour Azbari, M. (2020). Investigating the 

effect of intimacy in shaping the behavioral intentions of insurance customers towards 

new services: The mediating role of belief and attitude. Business Management 

Perspectives Quarterly, 19 (43), 171-196. (In Persian)  

Mulia, D., Usman, H., & Parwanto, N. B. (2020). The role of customer intimacy in increasing 

Islamic bank customer loyalty in using e-banking and m-banking. Journal of Islamic 

Marketing, Ahead of Print. 

Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (2010). Consumer Behavior, PearsonPrentice Hall, NJ. 

Solomon, M. R., Russell-Bennett, R., & Previte, J. (2019). Consumer behavior: buying, 

having, being (4th editio).  

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2006). CONSUMER 

BEHAVIOUR A European Perspective (3th editio). Prentice Hall. 

Vinh, T. T., & Huy, L. Van. (2016). The relationships among brand equity, brand preference, 

and purchase intention: empirical evidence from the motorbike market in Vietnam. 

International International Journal of Economics and Finance, 8(3), 75-84. 

Wang, Y., Huscroft, J. R., Hazen, B. T., & Zhang, M. (2018). Green information, green 

certification and consumer perceptions of remanufctured automobile parts. Resources, 

Conservation and Recycling, 128, 187-196. 

Yang, D., Lu, Y., Zhu, W., & Su, C. (2015). Going green: How different advertising appeals 

impact green consumption behavior. Journal of Business Research, 68(12), 2663-2675. 

Yuan, S., Liu, L., Su, B., & Zhang, H. (2020). Determining the antecedents of mobile payment 

loyalty: Cognitive and affective perspectives. Electronic Commerce Research and 

Applications, 100971. 

 
  



 136 ... انشاهکرم استان در الکترونیکی محصولات کنندگانمصرف خرید رفتار بر صمیمیت نقش واکاوی
   

 نویسندگان این مقاله:

 

عضو هیات علمی گروه مدیریت دانشگاه پیام نور کرمانشاه  دکتر محسن اعظمی؛

چاپ رسیده است. همچنین وی مقالات متعددی را کتاب تاکنون به  4باشند. از ایشان می
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مقطع ایشان  ند.نور مهاباد هست امیدانشگاه پ یعلم اتیعضو ه دکتر ناصر توره؛

در دانشگاه تهران و مقطع را ارشد  ی، مقطع کارشناسنور بوکان امیپ را در دانشگاه یکارشناس
کتاب تاکنون به چاپ  2ایشان از  اند.رسانده اتمام به نور تهران امیرا در دانشگاه پ یدکتر
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