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Abstract 

The present research was conducted with the aim of explaining the effect of brand 

coolness on brand happiness, loyalty and E-WOM through the mediating role of 

masstige brand value, and it is a type of applied research. In this research, in order to 

obtain the correct data from the survey of the statistical sample, first a questionnaire 

was designed and distributed to the experts, to select a brand from among the different 

mobile phone brands as the masstige brand be identified and established. The 

statistical population of this research is the users of Samsung mobile phones. Number 

of samples was estimated at 384 people based on Morgan's table for the unlimited 

population, and for more certainty, 443 answers collected as a sample from the 

relevant population were examined. The sampling method is Convenience Sampling 

method and the research tool is a standard questionnaire. The research hypotheses 

were also tested through factor analysis and SmartPLS4 software. Based on the 

hypotheses test, the effect of brand coolness on brand love is positive and significant. 

the effect of brand love on masstige brand value is also positive and significant. 

masstige brand value also has a positive and significant effect on brand happiness, 

brand loyalty and electronic word of mouth (E-WOM). The effect of brand happiness 

on brand loyalty and the effect of brand loyalty on E-WOM is also positive and 

significant. Finally, brand coolness has a positive and significant effect on brand 

happiness, brand loyalty and E-WOM both directly and indirectly through the 

mediating role of masstige brand value. According to the results, marketers, sellers 

and activists of the mobile phone industry must by relying on the characteristics of 

coolness and masstige brand and continuous innovations, try to strengthen their 

competitive advantages over others and gain customers satisfaction and loyalty. 
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 چکیده
ضر پژوهش  شفاهی الکترونیکی از طریق      نیتبی با هدف ،حا شادی برند، وفاداری و تبلیغات  سردی برند بر  تاثیر خون

برای دستیابی  ،است. در این پژوهش های کاربردیاز نوع پژوهشانجام شده است و نقش میانجی ارزش برند مستیژ 
سی    به داده صحیح از برر شنامه خبرگان طراحی و توزیع گردید   آماری،  جامعههای  س ست ابتدا پر ، تا یک برند از ه ا

ستیژ    شی تلفن همراه به عنوان برند م شود    میان برندهای مختلف گو سایی و تثبیت   ،پژوهش این آماری جامعه .شنا
شی  سامسونگ  کاربران گو ساس  بر نمونه تعداد هستند،  های تلفن همراه   38۴ نامحدود جامعه برای مورگان جدول ا

شتر  اطمینان جهت و شد  برآورد نفر شده   ۴۴3 بی سخ گردآوری  سی  مورد مربوط، جامعه میان از نمونه عنوان به پا برر
 اسییتاندارد ،پرسییشیینامه پژوهش دسییترس آسییان بوده و اب ارگیری دربه شیییوه نمونه ،گیریروش نمونه .قرار گرفت

شد. می ضیه  با سمارت نرم و عاملی تحلیل طریق از های پژوهش نی فر ساس  بر شدند.  آزمون ۴ اس ال پی اف ار ا  ا

دار اسییت. تاثیر عشییق به برند بر ارزش برند تاثیر خونسییردی برند بر عشییق به برند مثبت و معنی ها،فرضیییه آزمون
داری بر شادی برند، وفاداری به برند و  باشد. ارزش برند مستیژ نی  تاثیر مثبت و معنی  دار میمستیژ نی  مثبت و معنی 

ادی برند بر وفاداری به برند و تاثیر وفاداری به برند بر تبلیغات شییفاهی تبلیغات شییفاهی الکترونیکی دارد. تاثیر شیی 
مستقیم از طریق غیرطور طور مستقیم و هم بهنهایت خونسردی برند هم به در دار است. الکترونیکی نی  مثبت و معنی

تبلیغات شیییفاهی   داری بر شیییادی برند، وفاداری به برند و      نقش میانجی ارزش برند مسیییتیژ، تاثیر مثبت و معنی    
با تکیه باید همراه تلفن هایو فعالان صنعت گوشی   بازاریابان، فروشندگان ، با توجه به نتایج حاصل  رد.الکترونیکی دا

های رقابتی خود نسییبت به در جهت تقویت م یت های مدوامو نوآوری های برندهای خونسییرد و مسییتیژ بر ویژگی
 را کسب نمایند. وفاداری آنانیان و رضایت مشترسایرین بکوشد و 

 برند، شادی برند، وفاداری به برندارزش برند مستیژ، تبلیغات شفاهی الکترونیکی، خونسردی  :هاکلیدواژه
تبیین تاثیر خونسردی برند بر شادی برند، وفاداری و تبلیغات شفاهی الکترونیکی: نقش (. 1۴0۴)سمیرا  ،بهروزی وسیدجعفر  ،زنوزی استناد:
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 مقدمه. 1
ها و توسعه علوم مختلف و تغییر شکل رقابت در عرصه تجارت و بازار، اشکال نوینی از امروزه با ظهور و بروز فناوری

که مفاهیم جدید طوریاست. بهپیشرو قرار گرفتههای ب رگ و عمل و هنر بازاریابی نی  مورد استفاده شرکتعلم، 
پردازان و محققان و مدیران کننده مورد توجه نظریهمرتبط با ج ئیات حائ  اهمیتی در خصوص بازاریابی و رفتار مصرف

ار یکی از مفاهیمی که در اثر تحولات مذکور و تغییر انتظارات مشتریان در نتیجه آن، دچ. استبازاریابی قرار گرفته
بخش خصوصی و  که تحولاتی گردیده است، مفهوم رضایت مشتری به عنوان هدف نهایی عملکرد بازاریابیست

محققان و اکنون . Ok, Suy, Chhay & Choun, 2018))اند ن داشتهآتوجهی را به عمومی هر دو حساسیت قابل
 اصلی هدف باید مشتری رضایت به و دستیابی اند که رضایت، اگرچه مهم استمتخصصان این واقعیت را درک نموده

اما برای جلب وفاداری طولانی مدت مشتری ، (Salem, Tarofder, Musah & Chaichi, 2019) باشد سازمانی هر
ها از بازاریابی ( و بدین سبب اهداف سازمانPansari & Kumar, 2017و رفتارهای خرید مجدد کافی نیست )

 Pansari & Kumar, 2017های ممکن تکامل یافته است )واسطه تمام راهبهمند به درگیر نمودن مشتریان رابطه

Rosado-Pinto & Loureiro, 2020;.)  ،نند و شادی کمتخصصان به چی ی فراتر از رضایت صرف تأکید میامروزه
بسیاری  و های انسانی همیشه دستیابی به شادی بوده استنهایی از فعالیتزیرا هدف ، دانندمشتری را جایگ ین آن می

 Dienerاند )شناسان نی  بر اهمیت درک شادی و خوشبختی انسان تأکید کردهاز اقتصاددانان، روانشناسان و جامعه

& Seligman., 2002.) وفاداری مشتری کننده، ایجاد در گذشته، تحقیقات بازاریابی بر دستیابی به لذت مصرف
(Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean & Wirth, 2004)  و ایجاد انگی ه در آنان برای خرید

(. ولیکن مطالعات اخیر در حوزه Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003مجدد و انتخاب مجدد متمرک  بود )
 & Mogilner, Aakerاند )کننده تمرک  کردهی مصرفکننده، بر شادمصرف-کننده و رابطه برندرفتارمصرف

Kamvar, 2012).  شادی مشتری، علاوه بر وفاداری به برند،  بر نحوه انتخاب محصولات و تبلیغات شفاهی مشتریان
های تجاری که منبع اطلاعاتی بسیار مهمی برای انتخاب (Schnebelen & Bruhn, 2018گذارد )نی  تأثیر می

ها در زمینه خرید و کاهش ریسک مرتبط دهی به نگرش آنایی در شکلرود و تاثیر بس شمار میبه کنندگانمصرف
 که های امروزی نی طور خاص درمحیطبه .(Safarian, Bahramzadeh & Hadizadeh, 2021)با خرید دارد 

رقابتی  م یت یک به دستیابی برای راهی شفاهی ارتباطات است،یافته کاهش تبلیغاتی هایآگهی و هاسازمان به اعتماد
-آگهی در چی هایی که به افراد درصد 1۴تنها  کهطوریشود، بهادراک می بازاریابی هایتکنیک سایر از معتبرتر است و

 یا دوستان خانواده، به افراد از درصد 90کنند، اما در مقابلمی اعتماد شنوند،می یا خوانندمی بینند،می بازرگانی های

ها وجود ندارد این تایید برای آن در منفعتی چون دارند، کنند، اعتمادمی تأیید را خدمتی یا محصول خود که همکاران
(2007Alire, بر .)نی ، در خصوص انتخاب محصولات و برندهای  2021در سال  1طبق گ ارش سامانه دیتاریپورتال

دهنده اهمیت بالای این که نشان استجدید از طریق مشارکت اجتماعی، تبلیغات شفاهی در رتبه سوم قرار گرفته
عشق به برند تحت عنوان احساسات مثبت قوی . (Alef-Pour Tarakmeh, 2022) موضوع در سطح جهان است

کننده بر مصرف -یک برند نی ، متغیر دیگری است که تحقیقات پیشین در خصوص ارتباط برندکنندگان به مصرف
 (. Carroll & Ahuvia, 2006اند )آن متمرک  شده

اهمیت عشق به برند در ادبیات بازاریابی، به دلیل ارتباط تجربی قوی آن با سایر نتایج نسبتا مطلوب، برای مثال 
 ,Coelho, Teixeira, Domingues, Tavares & Oliveira, 2019; Bairrada) تبلیغات شفاهی ،وفاداری
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Coelho & Coelho, 2018،) تمایل به( پرداخت بیشترBairrada et Al., 2018، ) ( مشارکت فعالBergkvist 

& Bech-Larsen, 2010کننده( و شادی مصرف (Junaid, Hou, Hussain & Kirmani, 2020،) شود. تشریح می
کنندگان از این موضوع آگاه هستند که برندها توانایی انتقال و برانگیختن احساسات خاص را دارند امروزه مصرف

(Isaksen & Roper, 2016برای مثال، مصرف .)کنند در پی بیان لباس های نایک را استفاده می کنندگانی که
آوری هستند ارتباط خود با فندادن دنبال نشانهای هوشمند اپل، بهخونسردی خود هستند، در حالی که کاربران گوشی

(Chaplin, Hill & John, 2014این تکنیک سازگاری مشتری .) حیاتی در تعیین و انتخاب برند  عاملی، با برند
ل وم تمرک  و تکیه(. بنابراین، Albrecht, Stokburger‐Sauer, Sprott & Lehmann, 2017شود )محسوب می

شود. در زمینه محصولات یابی برندها و محصولات، بیش از پیش برجسته میبر عوامل متمای کننده جهت موقعیت
های هوشمند تمای  اب ار ؛ با این حالکنندگان جوان به شدت به اب ارهای هوشمند وابسته هستندمصرفنی   فناوری

 ,Ebrahimدشوار است )بسی به دلیل استفاده از فناوری مشابه و سطح شباهت بالا در بین محصولات رقیب 

Ghoneim, Irani & Fan, 2016 Tiwari, Chakraborty & Maity, 2021;.) یتمای چنین اد جهای اییکی از راه 
ها، است، که عامل مهمی در دستیابی به م یت رقابتی شرکت آوری، توجه به عنصر خونسردیمیان محصولات فن

خونسردی . (Attiqa, Rajputb, Umerc & Afzald, 2022شود )اهداف و تمای  در محصولات در نظر گرفته می
 استفاده و اعتبار واعتماد، قابلیتکننده از برند از نظر هنری بودن، جذابیت، قابلیتبه تصور و برداشت مصرف 1برند

در این زمینه و نیاز به کاوش بیشتری  بردسر می خود بههنوز در مرحله نوزادی  آنساختار که  جایگاه بالاتر اشاره دارد
ز برندهای لوکس ظهور های اخیر، دسته جدیدی اها در سال. علاوه بر این(Attiq et al., 2022خورد )به چشم می

را با قیمتی بالاتر از  بودن  و احساس ممتاز شوندشناخته می« 2تیژمس»یا « لوکس انبوه»اند که تحت عنوان کرده
. (Das & Balaji., 2021کنند )های لوکس سنتی ارائه میتر از مارکاما به اندازه کافی پایین ،محدوده درآمد متوسط

 ,Paulبازار دارند ) د که سهم بازار قابل توجهی در یکنشومستیژ درواقع به همه برندهای معتبری اطلاق می برندهای

بخش و نمادین هستند، منجر به تقویت روابط به دلایل مختلفی از جمله اینکه این محصولات به شدت لذت و( 2019
این برندها نیازهای  (.;Bairrada et al., 2018 Carroll & Ahuvia, 2006شوند )کنندگان میعمومی با مصرف

 ,Kauppinen-Räisänen) به نمایش بگذارندکنند تا هویت خود را کمک می سازند و به افرادنمادین را برآورده می

Björk, Lönnström & Jauffret, 2018.)  بنابراین، تمام ساختارهای مورد استفاده برای به تصویر کشیدن رابطه
 & Rodrigues) توانند به طور مستقیم یا غیرمستقیم بر ارزش ویژه برند مستیژ تأثیر بگذارندکننده میمصرف-برند

Brandão, 2021.)  مفهوم برندهای مستیژ یک متغیر کمتر مورد مطالعه در تحقیقات پیشین است و تاکنون در
مطالعات داخل کشور نی  مورد بررسی قرار نگرفته است، لذا ضروریست محققان توجه بیشتری به مطالعه در زمینه 

ه مطالب ذکر شده و درجهت رفع شکافی که درخصوص مطالعه بازاریابی برندهای مستیژ مبذول دارند. با عنایت ب
برندهای مستیژ در ادبیات پیشین وجود دارد و همچنین تکمیل دانش نوظهوری که در مورد خونسردی برند موجود 

در قالب یک مدل مورد بررسی و تحلیل قرار  بار دو ویژگی خونسردی و مستیژ رابرای اولین مطالعه حاضراست؛ 
بررسی تاثیر علل و عوامل ایجاد کننده رفتارهای مطلوب در مشتریان )مانند عشق با هدف پژوهش مذکور دهد. می

                                                           
1. Brand coolness 

ری برای ایجاد هویت مطلوب و در حکم اب امرتبط است وضعیت اجتماعی  به برخورداری از، (2016) در بنگ و بهر ون به نقل از ،خونسردی
 .کندعمل میکننده مصرف

2. Mastige; Mass+prestige             

 توصیف شده است. «بازارهای انبوهبرای  اعتبار»)اعتبار( است و تحت عنوان  و پرستیژ انبوههای این کلمه برگرفته از واژه
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 های مستیژارزش برندباشد که نقش در پی این مهم می به برند، شادی برند، وفاداری و تبلیغات شفاهی الکترونیکی(
تا درک بهتری از رفتار  برجسته نمایدمورد مطالعه قرار داده و  محصولات مرتبط با فناوریخصوص دررا 

کنندگان این دسته از محصولات حاصل شود و راهنمای عمل برای تولیدکنندگان، بازاریابان و  فعالان این مصرف
 عرصه باشد.

 پژوهشنظری  مبانی. 2
 خونسردی برند. 2-1

کند و منجر به را تجربه میطور درونی آن حالت خوشایندی دارد که فرد به بودن اشاره بهخونسردی و احساس خنک
شود که گردد. از این رو، خونسردی و خنکی در خصوص برندها به آن دسته از برندهایی اطلاق میخوشنودی او می

کنند و احساس آوردن محصولات متعلق به این دسته، این حس خوشایند درونی را تجربه میدست غالب مشتریان با به
یابند. لذا و آرامش روانی را توام با کسب جایگاه اجتماعی برتر )پرستیژ(، در درون خود مییت درونی اطمینان و رضا

 ,Guerreiro)از نگاه نویسندگان این مقاله، برند خنک که در ادبیات موجود از آن به خونسردی برند نی  یاد شده است 

Loureiro, Nascimento & Duarte Jiménez-Barreto, Loureiro, Rubio & Romero, 2022; 

Mousavi,  ;Khamwon & Kularbkaew, 2021; Warren, Batra, Loureiro & Bagozzi, 2019

2020Bashokouh & Ahmadi,  ;2020Taghipour & Momenimofrad, )، کند که برندهایی را تعریف می
 العاده،عنوان خارقبهها از نظر ویژگیبرندهای خونسرد کنند. احساسات مذکور را در درون مشتریان برانگیخته می

 (Warren et al., 2019فرهنگی، نمادین و محبوب )اصالت، معتبر، خردهجذاب، متعلق به جایگاه بالا، سرکش، با
 یک طور کلی، خونسردیبه ها بپردازند.کنندگان مایلند ه ینه بیشتری را برای داشتن آنشوند و مصرفشناخته می

 در ویژه به را برند و ارزش (Horton, Read, Fitton, Little & Toth, 2012) باشدمی برای برندهامطلوب  ویژگی
 اف ایش کنندگانمصرف چشم در (;Ashfaq, Yun & Yu, 2021 Tiwari et al., 2021)فناورانه  اب ارهای مورد
 (.Warren et al., 2019) دهدمی

  
 ابعاد خونسردی برند. 2-1-1

 خصوص خونسردی برنددر مرتبط بعد پنج از حاضر مطالعه فناوری، اب ارهای زمینه در گسترده متون بررسی اساسبر
 اولین. خونسردی شخصی و اصالت و موقعیت بالا است استفاده،اطمینان، قابلیتکند که شامل قابلیتمی استفاده
. کرد توسط برند تعریف صحیح کارهای انجام و عهد به وفای توانایی را آن توانمی است که اطمینانقابلیت عنصر

 مثلا درخصوص برند. یک برند خونسرد تبدیل شوند به زمان طول در توانندنمی دارند نامطمئنی کیفیت که برندهایی
 آن شهرت داد، امتیاز دست از را خود شهرت بودناعتمادغیرقابل دلیل به آن 7 اسگلکسی که مدلسامسونگ زمانی

 مفید یا استفادهقابلیت دوم عنصر.یافت کاهش 2016 سال در ۴2رتبه  به 2015در سال  ۴9از امتیاز  سال یک طی
 و نظر مورد وظایف انجام در کاربران به کمک برای فناوری با مرتبط محصول یک توانایی عنوانبه است که بودن

 گرفته نظر در خونسردی مهم جنبه یک عنوان فناوری به مورد محصولات شود و درمی تعریف عملکرد اف ایش
 است اصطلاحی شخصی، عنصر سوم یعنی خونسردی (.Levy, 2006; Sundar, Tamul & Wu, 2014)  شودمی
ها آن خودپنداره با که کنندانتخاب  را برندهایی دارند تمایل مردم(. Sirgy, 1982) دارد خودپنداره تئوری در ریشه که

 ,Mehta) کندمی اضافه کاربر خودپنداره به را نمادینی معنای متجانس، این برندهای دارا بودن دارند و همخوانی
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 و عملی نظر از فناورانه وسیله یک کنندمی فکر افراد است که است. اصالت سطحی عنصر بعدی، اصالت(. 1999
(. Kim, Shin, & Park, 2015) است متمای  مشابه هایمحیط در استفاده مورد هایدستگاه از شناختیزیبایی
 هایدستگاه اند کهکسانی از متفاوت و ممتاز که کنندمی احساس هستند، هادستگاه مالک این که کنندگانیمصرف
باشد که عنصر آخر، موقعیت بالا می (.Kim et al., 2015)کنند را استفاده می کمتری متمای  هایویژگی با سنتی

خود است  مادی های دارایی توسط دیگران به خاص موقعیت دادن نشان به مربوط بیانگر بوده و  خود معنای منافعبه
 ( و افرادOng, Lee & Ramayah, 2018است ) خاص مرتبط هایمارک و محصولات خرید با توجهیقابل طورو به

 بودن،فردبهمنحصر )مانند بالا موقعیت با مرتبط هایویژگی دارای یا بالا اجتماعی موقعیت دارای را خونسرد برندهای
 (.Warren et al., 2019دانند )بودن( میپیچیده و برقوزرقپر بالا،طبقه
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ای درهم آمیخته با مفاهیمی نظیر شور و اشتیاق، هیجانات و احساس یکی بودن با چی  دیگری است عشق پدیده
(Hajibabaei & Ghobadi lamuki, 2020 و )عشق خصوص در روانشناختی ادبیات از نی  برند به عشق اصطلاح 

 مثبت شدت به است عشق احساسی (Ahuvia & Bagozzi, Batra ,2012)است  شده مشتق فردی میان روابط در
 نیست برند صرف داشتن دوست در خصوص برند معادل و شودمی گرفته نظر در عاطفی وابستگی یک عنوان که به

(Carroll & Ahuvia, 2006; Rossiter, 2012) احساسات ها،شناخت بالاتر، شامل مرتبه مفهوم با ساختار بلکه یک 

 ,.Batra et al)کنند می سازماندهی ذهنی اولیه نمونه یک در را آن کنندگانمصرف که است متعدد رفتارهای و

2012.)Carroll & Ahuvia, 2006، ای از وابستگی عاطفی پرشور یک عشق به برند را تحت عنوان درجه
 عشق برند،-کننده مصرف رابطه در این زمینه تئوریاند. کننده راضی نسبت به یک برند خاص تعریف کردهمصرف
 وجود که دهدمی و نشان (Ferreira, Rodrigues & Rodrigues, 2019) کندتشریح می را کنندهمصرف به برند

. (Fournier, 1998) است ترمهم رابطه قدرت و جهت کیفیت، و نیست کافی برند و کنندهمصرف بین یک رابطه
 عشق کنندهبینیبرند را به عنوان متغیرهای پیش از رضایت و برند تصویر برند، به متغیرهای اعتماد اخیر نی  تحقیقات

اند که عشق به برند بر درگیری نی  نشان داده دیگری تحقیقات (.Joshi & Garg, 2021) اندتعریف کرده برند به
 Tran et کنندهارتباط برند و مصرف ( ،;Tran, Muldrow & Ho, 2021 Rodrigues & Brandão, 2022) برند

al., 2021).( و خونسردی ادراک شده )Tiwari et al., 2021)  شفاهی گذارد. تبلیغاتتاثیر می (Amaro, Barroco 

& Antunes 2020 Rodrigues & Brandão, 2021;)، برند از حفاظت (Ali, Dogan, Amin, Hussain & 

Ryu, 2021)، برند از نفرت (Kashif, Korkmaz Devrani, Rehman & Samad, 2021، ) برند با درگیری 
(Junaid et al., 2020 Joshi & Garg, 2021;)، مجدد بازدید قصد و (Amaro et al., 2020) پیامدهای جملهنی  از 

 ,.Bairrada et alبرخی از محققان نی  رابطه مثبتی میان عشق به برند و وفاداری به برند ) .برند هستند به عشق

2018 Salem et al., 2019; Khan, Mohammad & Muhammad, 2021;)، ( ارزش ویژه برندVerma, 2021 )
  اند.( یافتهJunaid et al., 2019; 2020کننده )و شادی مصرف
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بررسی نمود. از منظر اقتصادی  روانشناختی یا اقتصادی منظر دو از توانبرند را می ارزش ،O’Reilly (2005) گفته به
 دارد که اشاره به وضعیتیشناختی شود، اما دیدگاه روانشرکت در نظر گرفته می ترازنامه در دارایی عنوان یکبه برند
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 عنوان به کنندهمصرف ذهن در شده ایجاد ارزش نظر،نقطه این از گیرد.شکل می مشتری ذهن در برند قدرت آن در
کند می تضمین را بلندمدت دوام و اقتصادی رشد شرکت، عملکرد که است شده معرفی سازمان یک اصلی هدف

(Martelo Landroguez, Barroso Castro & Cepeda-Carrión, 2013) ارزش و بایستی قادر به فراهم نمودن 
 مهمی عنصر عنوان به عملیاتی کارایی و مشتریان تجاری برای منطقی ارزش کنندگان نهایی،مصرف برای عاطفی

 مشتریان برای را متفاوت ارزش نوع سه این بتواند که . برندی(Parment, 2008) ها باشدبرای هر دو آن ارزش از
 (.Keller & Lehmann, 2006) کند ایجاد رقابتی بازار در را خود محصولات برای تقاضا تواندمی کند، فراهم خود

 ,Paul) دارند بازار یک در توجهی قابل بازار سهم که شود می اطلاق معتبری برندهای همه نی  به مستیژ برندهای

بهمقرون که دارد اشاره برندهایی است و به «1انبوه پرستیژ» از برگرفته مرکب اصطلاح واژه مستیژ یک (.2019
 گسترده طور به این برندها . کنندمی تامین را انبوه بازار بیشتر و هستند لوکس هایمارک از تردردسترس و ترصرفه

 توانمی کرد، اما بندی طبقه سنتی لوکس برندهای زمره در را آنها توانانحصاراند، لذا نمی هستند و فاقد دسترس در
های (. مارکRodrigues et al., 2022گرفت ) نظر در لوکس قیمتی، امتیاز و اعتبار کیفیت، موقعیت، نظر از را هاآن

 & Silverstein) گر اعتبار بالاتر باشندشوند تا نشانمی گذاریقیمت انبوه بازار هایمارک از بالاتر مستیژ در واقع

Fiske, 2003 Paul, 2015; Kumar, Paul & Unnithan, 2020;.) بین در اخیر هایسال در مستیژ مفهوم 
 به مستیژ، برندهای مدیریت بر عمدتاً این زمینه در موجود است و تحقیقات کرده پیدا محبوبیت بازاریابی محققان

 ;Truong, McColl & Kitchen, 2009 ؛مثال عنوان به) شده است متمرک  یابیموقعیت و ارزش قیمت، ویژه

Kastankis & Balabanis, 2014 Jain, Roy & Ranchhod, 2015; Paul, 2019;.)  
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 ,Barbosa) دارد ماتخد و محصولات خرید با ن دیکی ارتباط بازاریابی، زمینه در و است پیچیده ساختار یک شادی

2017; Bruhn & Schnebelen, 2017.) Bruhn & Schnebelen (2017) نه برند که؛ شادی کنند می استدلال 
 بلکه دارند، بی به آن رادستیا آرزوی برندها با تعامل طریق از کنندگانمصرف که است اهدافی بالاترین از یکی تنها

 دنبال به ندمدت بایستیبل موفقیت و خود برند ابدی سرزندگی منظور تثبیتبازاریابان به  و است برند هدف بالاترین
م یه خریداری برندهایی اقدا افراد، که معنا این به. است مرتبط نی  شخصی هویت با برند شادی باشند. آن به رسیدن

 گونه شناسایی شوندآن خواهندمی یا شوندمی شناسایی آن با که آنان هستند هویتی کنندهمنعکس کنند کهمی
(Bauer, McAdams & Pals, 2008 .)خود صویرمحصولات، ت پرستیژ طریق از توانندمی برندها، کنندگانمصرف 
 Kumar et al., (2020)  اخیراً،(. ;Huang & Wang, 2018 Wiedmann & Hennigs, 2013) تقویت کنند را

 برند شادی حقیقاتت خیر، یا کندمی کمک کنندگانمصرف شادی به برندها این مصرف آیا اینکه تحلیل و تج یه با
برند در خصوص  از تفادهاس طریق از مشتریان رضایت نتایج حاکی از اف ایش اند کهداده گسترش مستیژ برندهای به را

 است. مستیژ برندهای خرید
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 شودمحسوب می برند ویژه ارزش هسته است و برند یک با مشتری ارتباط سنجش برای معیاری برند به وفاداری
(Laroche, Habibi, Richard & Sankaranarayanan, 2012 Wantini & Yudiana, 2021;) کهWantini 

                                                           
1. Massprestige 
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& Yudiana (2021) وفاداری. اندکرده تعریف دارد برند یک نسبت به مشتری که دلبستگی معیار عنوان تحت را آن 
 مشتریان مکرر خریدهای از طریق اغلب و است خاص برند یک و مشتری بین پیوند وجود دهندهدر واقع نشان برند به

 یک از خدمات یا کالا مستمر خرید برای گیریتصمیم واحدهای سوی از رفتار نوعی به بیشتر شود و می مشخص
 تعهد خاص برند یک به نسبت داده، نشان برند یک به نسبت مثبتی نگرش مشتریان آن در که دارد اشاره شرکت
 برند یک به شخص آن که است وفادار فردی گفت توانمی زمانی بنابراین. دارند را آن خرید ادامه قصد و داشته
 که کند احساس و دهد انجام مکرر خریدهای برند، به نسبت مثبت احساسات دلیل به و باشد داشته تعهد خاص

 & Haudi, Rahadjeng, Santamoko, Putra, Purwoko, Nurjannah) است شده برآورده نیازهایش

Purwanto, 2022). برتر هایویژگی که بسیاری جایگ ین برندهای با اگر حتی کلی طوربه وفادار کنندگانمصرف 
 & Sadek, Elwy) خواهند کرد خریداری خاص را برند شوند بازهم یک دهند روبرومی ارائه مختلف زوایای از را

(Eldallal, 2018; Laroche et al., 2012 قرار دسته این در برند یک کنندگانمصرف که تعداد زیادی ازو زمانی 
 برند به (. وفاداریHaudi et al., 2022) باشدبرخوردار می قوی برند ویژه برند از ارزش که معناست این به گیرند،
 ,Haudi et al., 2022; Juwaeni, Chidir, Novitasari) است بازاریابی استراتژی در مهم بسیار مفهوم یک

Iskandar, Hutagalung, Pramono & Purwanto, 2022; Purwanto & Juliana, 2022;مصرف ( و وجود 
 (.Haudi et al., 2022است ) ضروری بسیار شرکت بقای برای برند به وفادار کنندگان
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 ,Gruenاست ) بوده مهمی موضوع بازاریابی اندرکاران دست و محققان برای دیرباز از دلایلیبه مفهوم تبلیغات شفاهی

Osmonbekov & Czaplewski,  2006). که اطلاعاتی کمیت و اجتماعی، کیفیت هایشبکه هایسایت ظهور با 
 انواع و تعداد در فناوری از ناشی انفجار به توجه شده است و با ها هستند گستردهقادر به دستیابی به آن مشتریان

 محدود خود شخصی شبکه به هاتوصیه دریافت برای دیگر کنندگانمصرف غیررسمی و غیره، ارتباطی هایکانال
 در تر مشتریان( و این مسئله منجر به رفتارهای معقولانهAllsop, Bassett & Hoskins, 2007شوند )نمی

 در مشتریان سایر واقعی تجربه از برگرفته اساساً که شودمی خدمات و محصولات خرید مختلف هایگیریتصمیم
 تا کنندمی تلاش طورمداومبه (. در این خصوص مشتریانBataineh, 2015است ) اجتماعی هایشبکه هایسایت

 & Petrescuکنند ) توزیع و از محصولات و خدمات کشف مشتریان دیگر تجربیات اساسبر اطلاعات را

Korgaonkar., 2011 .)رخ آنلاین هایکانال طریق از که است تعاملی یک فرآیند  الکترونیکی تبلیغات شفاهی 
( و تفاوت عمده Jobs & Gilfoil, 2012)گذارد می تأثیر افراد رفتارهای و باورها ها،نگرش بر شدت به و دهدمی

 & Henke, 2013; San José-Cabezudoگذاری محتواست )آن با تبلیغات شفاهی سنتی در به اشتراک

Camarero-Izquierdo, 2012;و ترهای پایینحفظ قیمت ریسک، کاهش جمله از زیادی دلایل به (. مشتریان 
 و محصولات تنوع (.Goldsmith & Horowitz, 2006) هستند آنلاین نظرات دنبال به غیره و اطلاعات کسب

 آنلاین نظرات گذاشتن اشتراک از جمله عواملی هستند که منجر یه تقویت به مشتریان نی  نیاز پیچیدگی و خدمات
 اشتراک برای به را مشتریان که اصلی محرک ها،این بر علاوه (.Gil-Or, 2010) شوندریان میبیشتر توسط مشت

 دارند تقویت ع ت نفس خود به تمایل هاآن که شودمی ظاهر زمانی دهد،می سوق خودهای نظرات و دیدگاه گذاری
(Amblee & Bui, 2011 .)زمینه، همین در Burton & Khammash (2010)    مشتریان که اندبیان کردهنی 

  .گذارندمی اشتراک به آنلاین سرگرمی و کنجکاوی با هدف را خود نظرات



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1۴0۴وم، شماره دوازدهم، دوره د 1۴5

 

 ها توسعه فرضیهو  تجربی . مبانی3
Tiwari et al., (2021) به  عشق قدرتمند هایکنندهبینیپیش از یکی شدهخونسردی ادراک که اندکرده ستدلالا

 دریافتند شد، انجام هند در هوشمند هایتلفن کاربران پژوهشی که میان در ،هاآن .است فناوری محصولات برند در
 سرکش، استفاده،قابل اعتماد،قابل بسیار هاآن فناوری محصولات که شوندمی متوجه کنندگانمصرف وقتی که

 و شده ترزمان قوی به مرور پیوند این. اندشده برندها عاشق که کنندمی احساس هستند، مطلوب و جذاب نوآورانه،
 توانمی را برند خونسردی که داد نی  نشان Kumar (2021) مطالعه نتایج. کندمی نی  آغاز را دیگری مثبت احساسات

 Khan & Kashif (2023)  ،چنینهم .شمار آوردبه هوشمند هایتلفن زمینه در برند به عشق بالقوه پیشینه عنوان به

های ارزش ویژه برند در محصولات فناورانه بود، کنندهبینیخصوص شناسایی پیش ای درر پژوهش خود که مطالعهد
 بین در برند ویژه ارزشارتقا  به منجر گذارد و در ادامهمی تأثیر به برند عشق بر شدهادراک دریافتند که خونسردی

 به عشق برند، خونسردی اثرات تحلیل و تج یه هدف با اینی  مطالعه Nguyen et al., (2022) .شودمی کاربران
قابل تأثیر خونسردی برند و به این نتیجه دست یافتند که انجام دادند تبلیغات شفاهی بر ارتباط برند با خود و برند

 در برند عشق و خونسردی برند در مورد نقش Attiqa et al., (2021)های پژوهش یافته .دارد برند عشق بر توجهی
بهمعتبرتر، منحصر اعتمادتر، قابل را برندها کنندگانمصرف وقتی داد که نشان هم کنندهمصرف تعامل گیریشکل
 سایرشود. اشتیاقشان تحریک می و عشق احساس بدانند، شخصی جذاب هایویژگی دارای و تراستفادهقابل فردتر،

 (.Ashfaq et al., 2021; Rodrigues et al. 2022) اندکرده پشتیبانی نتایج این پژوهش را شده نی مطالعات انجام
 :کنیممی پیشنهاد را زیر فرضیه ادبیات، اساس بر

 دار دارد.. خونسردی برند بر عشق به برند در محصولات مستیژ  تاثیر مثبت و معنی1فرضیه 
 

 Bairrada et al., 2019) مد جمله از صنعت، مختلف هایزمینه در دهه است که یک از بیش برند به عشق مفهوم

Junaid et al.,2019;، ) فناوری (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010 Rodrigues & Rodrigues, 2019 ; )
 Albert & Merunka, 2013 Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Delgado-Ballester, Palazón) اتومبیل

& Pelaez-Muñoz, 2017; Islam & Rahman, 2016; Junaid et al.,2019; Palazon, Peláez & 

Delgado-Ballester, 2019;)، گردشگری (Alnawas & Altarifi, 2016; Aro, Suomi & Saraniemi, 2018; 

Bigne, Andreu, Perez & Ruiz, 2020; Rodrigues et al. 2021;)، ورزش (Karjaluoto, 2016  Zhou, 

Mou, Su & Wu, 2020; )تقلبی لوکس کالاهای همچنین و (Chand & Fei, 2021) گرفته قرار مطالعه مورد 
 کنندهمصرف یک پرشور عاطفی وابستگی درجه عنوان به را برند به عشق ،Carroll & Ahuvia (2006) .است
 هایجنبه به ها پرورش یافته استدر آن برند به عشق که مشتریانی. کنندمی خاص تعریف نام تجاری به راضی

 و اعتبار کیفیت، طریق از وجود ابراز از سویی .دهندمی بیشتری اهمیت محصولات خودبیانی و ایرابطه عاطفی،
 & 2018Bairrada et al.,  ;2012et al.,  Batra  Joshi) آیدمی دست به مستیژ برندهای بودنفردبهمنحصر

Garg, 2021;، ) مستیژ برندهای از کنندگانمصرف درک به تواندمی برند به عشق با مرتبط مثبت بنابراین احساسات 
 شدهادراک خونسردی و است برند ویژه ارزشها یکی از پیامدهای ضروری عشق به برند علاوه بر این. کند کمک
 Tiwari et al., 2021; Rahimi Kellour, Kazemi) باشدمی ادبیات در برند به عشق برای شده تایید ایمقدمه

& Beigi Firoozi, 2020 Verma, 2021;.) ،گرددمطرح می صورت زیربه حاضر پژوهش دوم فرضیه بنابراین: 
 دار دارد.. عشق به برند بر ارزش برند مستیژ تاثیر مثبت و معنی2فرضیه 
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هیای احساسیی، نگرشیی و عملیی حمایت هویت متمای  برندها باعث ایجادو  متمایل به متفاوت بودن هستندها انسان
 Kimرضایت آنان را اف ایش خواهد داد )و ( He, Li, & Harris, 2012خواهد شد )بیشیتری از سیوی مشیتریان 

& Kim, 2005) . ها با آن کننده خودی باشند که آنهستند که منعکس در پی کسب برندهایی افرادبه عبارتی دیگر
 مرتبط آنان شخصی هویت بانی   برند شادیدر این زمینه  و بدان شکل شناخته شوندمایلند  شوند و یا شناخته می

قادر به ارتقا تصویر خویش نی  محصولات  پرستیژ طریق از برندها کنندگانمصرف .(Bauer et al., 2008) است
. انجامدکه به رضایت و شادی آنان می (;Huang & Wang, 2018 Wiedmann & Hennigs, 2013) هستند
 آیا اینکه تحلیل و انجام پژوهشی در زمینه برندهای مستیژ و شادی برند به تج یه با  Kumar et al., (2021) اخیراً،

 مستیژ برندهای خرید که دریافتند هااند. آنخیر پرداخته یا کندمی کمک کنندگانمصرف شادی به برندها این مصرف
نی  در پژوهش  Rodrigues et al., (2022) ،اینبرعلاوه. شودمی برند از استفاده از مشتریان رضایت اف ایش باعث

اند. نتایج این پژوهش نشان داد که ارزش برند بررسی قرار دادهخود تاثیر ارزش برندهای مستیژ بر شادی برند را مورد 
 خصوص ارتباط در قبلی محدود هاییافته تکمیل برای حاضر مطالعهدر  توجهی بر شادی برند دارد.مستیژ تاثیر قابل
 :کنیمرا مطرح می زیر فرضیه کنندهمصرف شادی با برندهای مستیژ

 دار دارد.. ارزش برند مستیژ بر شادی برند تاثیر مثبت و معنی3فرضیه 
 

Beck, Henderson &, Watson( است شده عملیاتی و تعریف مختلف طرق به بازاریابی ادبیات در وفاداری مفهوم

2015Palmatier, (. است شده شناخته برند به وفاداری کلیدی پیشینه عنوان به برند به عشق (et al.,  Batra

 است برند ویژه ارزش اصلی پیامدهای از برند به وفاداری که انددریافته مختلف محققان این، بر (. علاوه2012
(Mohammad Shafiei, Rahmatabadi & Suleimanzadeh, 2018; Joseph, Sivakumaran & Mathew, 

2020; Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito& Singh , 2016; Jadhav, Upadhyay 

& Bhatt., 2021; Hosaini & Valipour, 2023; Esmaeilpour, 2015; Kim et al., 2010; Su & Chang, 

در مقایسه با نسبت به یک برند خاص کنندگان که مصرفناشی از اعتمادی است اساساً ارزش ویژه برند (. ;2018
 های بالاها به پرداخت قیمتکننیدگان و تماییل آنعنوان وفاداری مصرفه برندهای دیگر دارند کیه این اعتماد ب

دیران نی  ناشی از رابطه مثبت آن با وفاداری برند شود و اهمیت توسعه ارزش ویژه برند برای مبرای آن برند تعبیر می
 Vogel et al., (2019)توسط  مطالعه یک موجود ادبیات بررسی طبق(. Lassar, Mittal & Sharma, 1995است )

است و نتیجه  ارزیابی کرده برند به وفاداری مورد در را مستیژ و سنتی برندهای بین تفاوت انجام گرفته است که
های یافته .ه استاثبات ننمود برندهای مستیژ مقابل در سنتی برندهای را برای متغیر این نظر از تفاوتی حاصل هیچ

را است تاثیر مثبت آنپژوهش دیگری نی  که نقش ارزش برندهای مستیژ بر وفاداری به برند را مورد مطالعه قرار داده
 :است زیر فرضیه آزمون پی در حاضر پژوهش رو این از (.Rodrigues et al. 2022دهد )نشان می
 دار دارد.. ارزش برند مستیژ بر وفاداری برند تاثیر مثبت و معنی۴فرضیه 

 
Murtiasih & Siringoringo (2013) برای برند ویژه ارزش بر شفاهی تبلیغات ر پژوهش خود که در زمینه تاثیرد 

طور مثبت بر ارزش ویژه برند تاثیرگذار که تبلیغات شفاهی به دانجام دادند، دریافتن اندون ی در خودرو محصولات
عشق  فعال طوربه برندهای لوکس مشتریان که دادند شانن  Quach & Thaichon (2017)ای دیگردر مطالعهاست. 
 برندهای استراتژی .کنندمی اجتماعی مبادله هایشبکه هایسایت در خود مطلوب احساسات و محبت ابراز با را به برند
 شودمی باعث که است، برندها این از کنندگانمصرف آگاهی خود نی  ارتقاء اجتماعی هایرسانه هایشبکه در مستیژ
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 ,Scheinbaum, Hampel & Kang) باشند داشته تبلیغات شفاهی الکترونیکی گسترش به بیشتری تمایل افراد این

هم رابطه مثبت میان ارزش برندهای مستیژ و تبلیغات  Rodrigues et al., (2021)های پژوهش (. یافته2017
 گردد:بنابراین فرضیه زیر مطرح می کند.شفاهی الکترونیکی را تایید می

 دار دارد.. ارزش برند مستیژ بر تبلیغات شفاهی الکترونیکی تاثیر مثبت و معنی5فرضیه 
 

 عوامل تأثیر رغمعلی آینده، در برند مستمر و ترجیحی مکرر خرید برای عمیق تعهدی عنوان به برند به وفاداری
بر سر این  عموماً محققان(. Oliver, 1999) شودمی تعریف دیگر برند به تغییر برای بازاریابی هایتلاش و موقعیتی

 یعنی نگرشی، وفاداری هم و خرید رفتار تکرار یعنی رفتاری، وفاداری مستل م هم وفاداری که موضوع توافق دارند
 .داد تقلیل هامؤلفه این از یکهیچ به را آن تواننمی و( Dick & Basu, 1994) است برند به نسبت مثبت احساسات

 خوشحال، کنندگانمصرف زیرا است، بازاریابان برای تحقیق مهم نی  حوزه کنندهمصرف از سویی دیگر شادی
 اگر کنندهکنند و مصرفمی ایجاد شرکت برای توجهیقابل درآمد که هستند شرکت یک راضی کنندگانمصرف
اند یافته را تایید کرده ننی  ای مطالعات از بسیاری(. Khan &Hussain, 2013) .شودمی وفادار کند خوشحالی احساس

 ؛;Shin, 2008 Khan & Hussain, 2012) دارد وفاداری بر توجهیقابل تأثیر کنندهمصرف شادی که اندداده شانو ن

kim et al,. 2015؛ Wu, Cheng, & Ai, 2017 Vitterso, Prebensen, Hetland, & Dahl, 2017; Cuesta-

Valino, Rodríguez & Núñez‐Barriopedro, 2019; Ravina-Ripoll, 2020.) معتقدند طور کلی محققانبه 
 ,Aksoy, Keininghamاست ) مرتبط شادی با مثبت طور به و است شکل هم ها حوزه همه در اساساً وفاداری که

Buoye, Lariviere, Williams & Wilson, 2015).  پرورش شامل تنها نه مشتریان کردن شاد اهمیتدر واقع 
که گیرد نی  انجام می کنندهمصرف مطلوب با هدف پرورش رفتار بلکه هاست،وضعیت در آن یک عنوان به شادی

 که دارند تجربیاتی تکرار به تمایل مشتریان (.;Higgins, 1997 Fredrickson, 2001) است وضعیت آن ناشی از
 بنابراین ،(Higgins, 1997) کنندمی اجتناب ناخوشایند تجربیات و از شودها میآن شادی باعث و خوشایند است

 فکری، فی یکی، پایدار الگوهای ساخت و گسترش دهند لحظه آن در را کنندهمصرف افکار قادرند مثبت احساسات
 Van) نویسندگان از برخی این، برعلاوه(. Fredrickson, 2006)کنند  تسهیل را خرید در رفتار روانی و اجتماعی

Boven & Gilovich, 2003 )تعریف  خرید تجربه و اجناس مصرف ای ازمجموعه عنوان به شادی حاصل از خرید را
 :کنیممی مطرح را زیر فرضیه بنابراین،. گذاردمی تأثیر محصول مجدد مصرف برای کنندهمصرف انتخاب بر کنند کهمی

 دار دارد.. شادی برند بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معنی6فرضیه 

 ;Keller, 1993)دهند برند را تشکیل می یک با ارتباطات از تریگسترده هایشبکه وفادار کنندگانمصرف

Krishnan, 1996 )هاستآن مستقیم تجربیات سرزنده و شاد از خاطرات شامل که (Baumgartner, Sujan & 

Bettman, 1992) است ترکنندگان غیروفادار در دسترسمقایسه با مصرف در هاو برند در اذهان آن (Alba & 

Chattopadhyay, 1986 Yoo & Donthu, 2001;.) مشتریان برای خصوص برند در احساسات و افکار نتیجه، در 
 Haudi et .(Park et al., 2010; 2013) کندمی خطور ذهن به وفادار غیر مشتریان از بیشتر و ترآسان وفادار

al.,2022کنندتوصیه می دیگران برند را به از داوطلبانه استفاده طوربه وفادار کنندگاناند که مصرف، نی  بیان کرده 
 به منجر دسترسی سطح اف ایش سنتی، این شفاهی تبلیغات در شود.می هاشرکت سود اف ایش باعث نهایت در که

 & Berger) هستند وفادارتر برند یک به که شودمی کنندگانیمصرف برای شفاهی تبلیغات از بالاتری سطوح

Schwartz, 2011.) تامل برای بیشتری فرصت و در خصوص تبلیغات شفاهی الکترونیکی نیاز کنندگاناما مصرف 
 مکالمات در تبلیغات شفاهی بر وفاداری ترضعیف دارند که این امر منجر به تأثیر تبلیغات شفاهی سنتی به نسبت
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هفتم به  فرضیه (. بنابراین،Verlegh Özturan ,Eelen & ,2017شود )می رودررو گفتگوهای در مقایسه با آنلاین
   :شود می فرموله شرح زیر

 دار دارد.شفاهی الکترونیکی تاثیر مثبت و معنی. وفاداری به برند بر تبلیغات 7فرضیه 
 

 ,Japutra;)د کننمی ایجاد برند به عاطفی هایوابستگی احتمالاً دانند،می خودشان شبیه را برند که کنندگانیمصرف

Ekinci & Simkin, 2018 & 2019; Malar, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger, 2011; Thomson 

MacInnis & Whan Park, 2005;.) خونسرد به برندهای که دارند اذعان کنندگان برندهای خونسرد نی مصرف 
 چرا که به (Warren et al., 2019)کنند می برقرار ارتباط عاطفی سطح در هاآن با دهند ومی خوبی احساس آنها
 تأیید هم صورت، هر در (.Escalas & Bettman, 2003)کند کمک می خود یا دلخواه و موجود در بیان هویتها آن
 ,.Japutra et al) دهدمی ارائه برند به عاطفی دلبستگی تقویت را برای این برندها راهی خود، هویت تقویت هم و

2018 Malar et al., 2011;.) بیشتر  دارند، را خونسردی ادراک شده از بالاتری سطوح که کنندگانیاز طرفی مصرف
 (. Attiq et al., 2022)هستند  هاآن مثبت خصوص درگیریدر دیگران با ارتباط و برندها با درگیری به مایل

Rodrigues & Brandão (2022) و Lima (2020)  برند با درگیری و برند خونسردی میان مثبت رابطه یک نی 
 خونسردی ادراکات که کنندمی حمایت ایده این از یافته این. کردند گ ارش اجتماعی هایرسانه کاربران از ای نمونه در

 پدیده این دلایل از که یکی (Blanco, 2020) کندمی ورشعله کنندگانمصرف در را برندها به نسبت مثبت احساسات
 معتبر، برندهای داشتن شود ومی داده نسبت برند یک بالاتر اعتبار و جایگاه به خونسردی ویژگی که است این

 بر تکیه با (.Dar-Nimrod, Ganesan & MacCann, 2018) کندمی ایجاد برندها به نسبت را مثبت احساسات
کننده تاثیرعنوان یک احساس مثبت در مصرفخونسردی برند بر شادی برند به که رودمی انتظار موجود، تحقیقات

 :کندزیر را پیشنهاد می هایفرضیه حاضر پژوهش روگذار باشد. از این
 دار دارد.شادی برند تاثیر مثبت و معنی. خونسردی برند بر 8فرضیه 
 دار دارد.. خونسردی برند از طریق ارزش برند مستیژ بر شادی برند تاثیر مثبت و معنی9فرضیه

 
 مصرف فرآیند در خونسردی ادراک شده طریق از برند، به وفاداری سمتبه مشتریان دادن سوق هایراه از یکی

 متعدد هایویژگی بر مبتنی برند خونسردی مفهومی ساخت .(Runyan, Noh & Mosier, 2013) است مشتری
 انتظار کلی، طورو به (Loureiro et al., 2020)است  رقبا میان آن برند در بودن فردبهمنحصر و برتری به مربوط

 با را آن روابط که باشد رقابتی آنچنان م یت شود دارایتحت عنوان برند خونسرد شناخته می که برندی رودمی

 (.;Keller, 2003; Yoo & Donthu, 2001) کندتقویت  ارتقا داده و وفاداری رفتارهای طریق از کنندگانمصرف
 دیگر هایگ ینه با مقایسه در بالاتری ذهنی ارزش خونسرد قبلی، برندهای محققانهای یافته با علاوه بر این، مطابق

 2022., (al Barreto et-Jiménez( ،( ,.Nimrod-Dar ;2021Tiwari et al ,2012 ؛ ,.2010Belk et al) دارند

تحت عنوان برندهای خونسرد  کنندگان مصرف توسط که خدماتی برندهای دریافتند کهها، نی  با تکیه بر این یافته
 :شودمی زیر ارائه لذا فرضیات. دهندشوند، وفاداری به برند را اف ایش می می شناخته
 دار دارد.برند بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معنی. خونسردی 10فرضیه
 دار دارد.. خونسردی برند از طریق ارزش برند مستیژ بر وفاداری برند تاثیر مثبت و معنی11فرضیه 
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 Bagozzi & Khoshnevis (2022)برند،  خونسردی کلیدی پیشینه عنوان به محصول گرفتن کیفیتدرنظر با
 نگرانی کمتر بیشتر و خرید یا استفاده قصد و مثبت تبلیغات شفاهی به منجر برند بیشتر دریافتند که خونسردی

شود و همچنین می دیگران دادن قرار تأثیر تحت بر خود مبتنی مادی خودپنداره از خصوص دفاعکننده درمصرف
انطباق و عدمباید بر استقلال،  هستند،برند خونسرد بازاریابانی که در تلاش برای ایجاد یک توصیه کردند که 

 د. علاوه بر آن ادراکاترا القا کنند و بازاری متمای  بسازن تبلیغات شفاهی مثبت تاکید کنند تا برند خودبودن غیرمتعارف
 ,.Warren et alمانند تبلیغات شفاهی شود ) برند به مثبت هاینگرش به منجر تواندنی  می برند مثبت خونسردی

 مفاهیم از یکی و شودمی گرفته نظر در مثبت ارزیابی نتیجه یک عنوان به خونسردی مصرف، فرآیند در (.2019
 & Khanتحقیقات نتایج (.Kim & Park, 2019) شودمی مشتری تجربه از بالایی سطح به منجر که است کلیدی

Fatma (2017) و بر ل وم ایجاد تجربیات کندمی تقویت را کنندهمصرف تبلیغات شفاهی بر برند تأثیر تجربه 
توان ورزد. بنابراین میو تقویت تبلیغات شفاهی تاکید می جهت حفظ مشتریان برای برند یادماندنیبه و فردمنحصربه

 تبلیغات شفاهی الکترونیکی مثبت رفتارهای خوب، برند تجربه یک داشتن از پس احتمالاً نتیجه گرفت که مشتریان
با توجه به ادبیات موجود، آخرین  .تایید شده است نی Zhang et al., (2021) های یافتهدهند که توسط می نشان را

 گردد:شکل زیر پیشنهاد میفرضیات پژوهش به
 دار دارد. . خونسردی برند بر تبلیغات شفاهی الکترونیکی تاثیر مثبت و معنی12فرضیه 
 دار دارد.تبلیغات شفاهی الکترونیکی تاثیر مثبت و معنی. خونسردی برند از طریق ارزش برند مستیژ بر 13فرضیه 

 
 مطالعاتنظر گرفتن نوآوری حاصل از ادغام روابط موجود از موجود و با در و تجربی در نهایت با تکیه بر پیشینه نظری

( Attiq et al., (2022 وRodrigues et al., (2022) بار در این برای اولین جدید هایشدن فرضیهو همچنین اضافه
 شده است. ارائه  1شکل  صورتبهمدل مفهومی پژوهش  ،پژوهش

 های پژوهش()منبع: یافته (. مدل مفهومی پژوهش1) شکل

 ژوهشپشناسی روش .4

توزیع پرسشنامه میان از طریق  ،. در این پژوهشاستهای کاربردی از نوع پژوهش ،از لحاظ هدف ،ژوهش حاضرپ
 جهترود. شمار میپرداخته شده است و بر این اساس یک پژوهش پیمایشی بهنمونه آماری به بررسی مفاهیم 

 استفاده ایکتابخانه روش پیشینیه مورد نیاز برای تدوین بخش نظری پژوهش، از و ادبیات زمینۀ در اطلاعات آوریجمع

آزمایشی( است. و غیرتجربی )غیراز نوع توصیفی نی  ها مبتنی بر شیوه گردآوری داده پژوهش روش شده است.
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-های تلفنکاربران گوشی پژوهش این آماری شود. جامعهیک پژوهش مقطعی محسوب می زمانی، جنبه از همچنین

 جهت و شد برآورد نفر 38۴ نامحدود، جامعه برای مورگان، جدول اساسبر نمونه تعداد و هستند همراه سامسونگ
-روش نمونه مورد بررسی قرار گرفت. مربوط، جامعه میان از نمونه عنوان شده بهپاسخ گردآوری ۴۴3 بیشتر اطمینان

که به  باشدمی استاندارد پرسشنامه پژوهش بوده و اب ار (آسان)دسترس در تصادفی غیرگیری گیری به شیوه نمونه
 ؛به ترتیب برای سنجش متغیر خونسردی برند. های اجتماعی مختلف توزیع گردیدصورت آنلاین و از طریق شبکه

، Tiwari et al., (2021)اطمینان از پرسشنامه ، بعد قابلیت Raptis et al., (2017)استفاده از پرسشنامه بعد قابلیت
و بعد  Loureiro et al., (2020)پرسشنامه از بعد موقعیت بالا  ،Kim et al., (2015) پرسشنامهاصالت از بعد 

.Bagozzi et al, پرسشنامهمتغیر عشق به برند از  ،Runyan et al. ,)2013( پرسشنامهخونسردی شخصی از 

 & Schnebelenاز پرسشنامه متغیر شادی برند ،Paul )2019(پرسشنامه  متغیر ارزش برند مستیژ از ،)2017(

)2018( Bruhn،  از پرسشنامهمتغیر وفاداری به برند )2012., (Bobalka et al  و متغیر تبلیغات شفاهی الکترونیکی
 استفاده شد. Bataineh )2015( پرسشنامهاز 

 
 (1401های تلفن همراه در بازار ایران )بهمن ماه سال (. سهم بازار برندهای گوشی2شکل)

ابتدا پرسشنامه خبرگان طراحی گردید، تا آماری،  جامعههای صحیح از بررسی برای دستیابی به داده ،در این پژوهش
و  .اعتبار و پرستیژ1یک برند از میان برندهای مختلف گوشی تلفن همراه به عنوان برند مستیژ که دارای دو ویژگی 

. ( است، شناسایی و تثبیت شودبودنصرفهبهمقرونهای قابل پرداخت برای عموم مردم )قابلیت دسترسی و .قیمت2
های حاصل از آخرین همراه در کشور ایران، براساس دادههای تلفندر این پرسشنامه با توجه به سهم بازار گوشی

، پنج برند گوشی تلفن همراه که دارای بیشترین سهم (2)شکل 1 سایت استات کانترتوسط وبهای انجام شده بررسی
تلفن همراه  برند مستیژ به فروشندگان گوشی هایی جهت تعییندر بازار ایران بودند انتخاب شده و به عنوان گ ینه

از  درصد57ی به عمل آمد. نتایج نشان داد که نفر، در این خصوص، نظرسنج1۴6مجموع از تعداد در  ارائه شدند.
 (.3شکلاند )دهندگان برند سامسونگ را به عنوان یک برند مستیژ  شناسایی کردهپاسخ

                                                           
1. StatCounter: www.StatCounter.com 

https://scholar.google.com/citations?user=sOvVLzUAAAAJ&hl=en&oi=sra
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 های تلفن همراهشده به عنوان برند مستیژ توسط فروشندگان گوشیبرند انتخاب (. 3شکل) 

های موبایل برند شده از پرسشنامه خبرگان، پرسشنامه اصلی پژوهش در زمینه مطالعه گوشیدر راستای نتایج کسب
سوال اصلی در 3۴آماری توزیع گردید. پرسشنامه مذکور دارای  جامعهدر میان آنلاین  صورتبهسامسونگ طراحی و 

 و تایید شده متخصصان و استادان توسط روایی محتوایی سوالات خصوص متغیرهای مورد بررسی در پژوهش بود.
شد که نتایج حاصل در جدول  واقع تایید مورد و کرونباخ محاسبه آلفای آزمون طریق از نی  پرسشنامه سوالات پایایی

 و توصیفی بخش در هاداده شد. تحلیل استفاده SPSS22 اف ار نرم ها ازیافته تحلیل جهت ( قابل مشاهده است.1)
 آزمون از متغیرهابودن  نرمال آزمون برای شد. انجامSPSS22 اف ار نی  با استفاده از نرم دهندگانپاسخ اطلاعات

 معادلات ساختاری و روش از پژوهش از حاصل هایفرضیه آزمودن استنباطی برای بخش در و اسمیرنف کولموگروف

 شد. گرفته بهره  Smart- PLS4 اف ارنرم

 (. ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش1جدول )
 شماره سوال ضریب آلفای کرونباخ تعداد گویه متغیر

 16-1 9۴۴/0 16 خونسردی برند

 20-17 899/0 ۴ عشق به برند

 2۴-21 861/0 ۴ ارزش برند مستیژ

 27-25 902/0 3 شادی برند

 31-28 906/0 ۴ وفاداری برند

 3۴-32 88۴/0 3 تبلیغات شفاهی الکترونیکی

 ژوهشپهای یافته. 5
های ها را کاربران مرد گوشیاز آن درصد 8/۴5دهندگان را کاربران زن و از پاسخ درصد 2/5۴شناختی، جمعیت بخش در

 دهند.موبایل برند سامسونگ تشکیل می
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 ژوهشپآمار توصیفی متغیرهای 
 .دهدرا نمایش می تحقیقمیانگین و واریانس متغیرهای  ،(2) جدول

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش (.2) جدول
 واریانس میانگین متغیر

 72329/0 6566/3 خونسردی برند

 001۴1/1 2009/3 به برند عشق

 01658/1 6591/2 ارزش برند مستیژ

 0667۴/1 9360/2 شادی برند

 06588/1 ۴131/3 وفاداری برند

 02323/1 9۴28/2 تبلیغات شفاهی الکترونیکی

 ژوهشپهای تحلیل فرضیه
ساختاری به کمک  های پیشنهادی از روش معادلاتمنظور بررسی برازش مدل و آزمودن فرضیهدر پژوهش حاضر به

گیری )ضرایب بارهای استفاده شد. بررسی برازش مدل شامل سه بخش برازش مدل اندازه  Smart-PLS4 اف ارنرم
( ۴) همانطور که در شکل باشد.عاملی، پایایی شاخص، روایی همگرا(، برازش مدل ساختاری و برازش مدل کلی می

 باشند.قبول میو قابل 6/0ها بالاتر ازگویهشود بارهای عاملی مربوط به تمام مشاهده می

 
 در حالت تخمین ضرایب استاندارد  افزار (. خروجی نرم4) شکل
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 پایایی مرکب و روایی همگرای متغیرها پایایی درونی، (.3) جدول
 آلفای کرونباخ (CR) پایایی ترکیبی (AVEمتوسط واریانس استخراجی ) متغیر

 9۴۴/0 950/0 5۴2/0 خونسردی برند

 899/0 930/0 761/0 عشق به برند

 861/0 905/0 705/0 ارزش برند مستیژ

 902/0 939/0 836/0 شادی برند

 906/0 93۴/0 781/0 وفاداری برند

 88۴/0 928/0 811/0 تبلیغات شفاهی الکترونیکی

دهنده  باشد، که نشانمی8/0ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تمامی متغیرها بالای (، 3) با توجه به جدول
دست به 5/0 که متوسط واریانس استخراجی تمام متغیرها بیشتر ازگیری است. با توجه به ایناندازهپایایی مناسب مدل 

 شود.آمده، روایی همگرای مدل نی  تایید می

 GOF شاخص نیکویی برازش
  2Rمجذور حاصل ضرب مقادیر اشتراکی و  GOFاستفاده شد. معیار  GOFاز معیار  ،برای ارزیابی برازش کلی مدل

به عنوان ضعیف، متوسط و قوی ارزیابی  36/0و  25/0، 01/0متغیرهای وابسته مدل است که به ترتیب برای مقادیر ؛ 
 شود. می

 GOFمتغیرهای وابسته مدل برای محاسبه R2 (. مقادیر اشتراکی و 4جدول)
 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 R2 متغیر

 6۴5/0 761/0 عشق به برند

 526/0 705/0 ارزش برند مستیژ

 733/0 836/0 شادی برند

 672/0 781/0 وفاداری برند

 ۴82/0 811/0 تبلیغات شفاهی الکترونیکی

 611/0 778/0 میانگین
GOF 690/0 

گر برازش قوی باشد که نشانمی 69/0مقدار شاخص نیکویی برازش برای این پژوهش برابر با  ،(۴) با توجه به جدول
 مدل کلی پژوهش است.
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 پژوهشهای آزمون فرضیه

 دهد.را نمایش می پژوهشمربوط به متغیرهای  tمقادیر  ،(5) شکل

 
 حالت معناداری ضرایب استاندارددر افزار (. خروجی نرم5شکل)

 های پژوهشآزمون فرضیه .(5) جدول
 نتیجه فرضیه  tمقدار آماره ضریب مسیر هامسیر فرضیه

H1: خونسردی برندتایید 021/۴7 803/0 عشق به برند 

H2: عشق به برندتایید 821/29 725/0 ارزش برند مستیژ 

H3: ارزش برند مستیژتایید 791/23 635/0 شادی برند 

H4: ارزش برند مستیژ تایید 533/3 171/0 برندوفاداری 

H5: ارزش برند مستیژتایید ۴08/6 319/0 تبلیغات شفاهی الکترونیکی 

H6: شادی برندتایید ۴69/6 365/0 وفاداری برند 

H7: وفاداری برندتایید 628/5 3۴1/0 تبلیغات شفاهی الکترونیکی 

H8: خونسردی برندتایید 973/10 313/0 شادی برند 

H10: خونسردی برندتایید 012/9 388/0 وفاداری برند 

H12: خونسردی برندتایید 095/2 118/0 تبلیغات شفاهی الکترونیکی 

شده مثبت و های پژوهش مورد تایید قرار گرفته و تمام تاثیرات مطرحتمام فرضیه دهد کهنشان می ،(5) نتایج جدول
 که مدل تحقیقطوریاستفاده گردید، به Hair et al., (2013) از رویکردبررسی روابط میانجی برای  باشند.معنادار می

 ( وcگردید و مقادیر ضریب مسیر ) اجرا Bootstraping و  PLS Algorithmحالت با حذف متغیر میانجی در دو
تمامی مسیرهای مستقیم )بدون حضور شد. به ازای مسیرهای مستقیم برای هر رابطه میانجی یادداشت  tآماره 

تمام فرضیات  بنابراین ( نی  معنادار بودند.a,bمستقیم )متغیرهای میانجی( معنادار شدند. ضرایب مسیر غیر
گیری نی  از آزمونی تحت عنوان شاخص شمول واریانس شدند. برای سنجش کیفیت میانجی گری پذیرفتهمیانجی

[VAF:(a*b)+(a*b+c)]  و مقایسه ارقام خروجی این آزمون با بازه( :VAF‹0/2گری،عدم میانجی 

0/2‹VAF‹0/8گری ج ئی،: میانجی  VAF›0/8شد. نتایج مربوط به تحلیل اثرهای گری کامل( استفاده : میانجی
 .باشدهای میانجی میداده شده است که حاکی از تایید فرضیه ( نشان6) در جدول ،میانجی
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 های میانجیآزمون فرضیه .(6) جدول

 هافرضیه

 مسیرهای میانجی

VAF مسیر غیر مستقیم مسیر مستقیم نتیجه 

c آماره t b a 

H9: خونسردی برندارزش برند مستیژ گری میانجی 5۴3/0 590/0 633/0 001/11 31۴/0 شادی برند
 ج ئی

H11: خونسردی برندارزش برند مستیژ گری میانجی 203/0 590/0 168/0 93۴/8 387/0 وفاداری برند
 ج ئی

H13: خونسردی برندارزش برند مستیژ تبلیغات شفاهی
 الکترونیکی

گری میانجی 607/0 590/0 318/0 1۴1/2 121/0
 ج ئی

 و پیشنهادها گیری. نتیجه6
جایگاه برتر را از لحاظ ها است سالدو برندی هستند که اپل و سامسونگ همراه هوشمند، های تلفندر صنعت گوشی

. آمار فروش گوشی هوشمند در سه (Market Monitor Service1به نقل از ) اندسهم بازار به خود اختصاص داده

با  ترین برند موبایل جهانپرفروش حاکی از موفقیت سامسونگ در عبور از اپل، به عنوان نی  2023ماهه نخست سال 
ترین ب رگ جایگاه اول را به عنوان سامسونگ موفق شده تا دوباره،و برند  وجود افت جهانی فروش موبایل است

موبایل روی موفقیت گوشی . اما از طرفی کاهش جهانی فروش (همان) دست آوردبه های هوشمندتولیدکننده گوشی
، به دلیل وجود رقابت شدید بین برندهای از سوی دیگر (.Abbasi, 2023) سامسونگ تاثیرگذار بوده استبرند  اخیر

گذاری در این صنعت، احتمال حضور برندهای جدید و یا قوی موجود در بازار وتمایل بالای کشورها برای سرمایه
شدت بالاست. البته تجربه هم نشان داده است که اتکای صرف به تکنولوژی جهش تکنولوژی در محصولات آن به 

های تولیدکننده ها گردد و شرکتکننده حفظ سهم بازار آنتواند تضمینارائه شده توسط صاجبان برندهای مشهور نمی
ماندن از رقابت  گوشی تلفن همراه باید تمرک  بالایی بر روی حفظ ارزش برند خود داشته باشند تا در صورت عقب

 ایجادمگر با  ،و این مهم حاصل نخواهد شد د سهم بازار خود را ترمیم نمایندتکنولوژیکی و پس از جبران آن، بتوانن
بر پویا( همراه و صنایع تکنولوژی مشهور(. صاحبان برند )خصوصاً در صنعت تلفنبرند محبوب )نه صرفاًو ارائه یک 

تواند ایجاد کننده م یت رقابتی پایدار باشد و باید به دنبال به فناوری ساخت نمی باید بدانند که تنها نوآوری در
مطالعات ثابت کرده  .های مشتریان بودهای جدید برای ایجاد حس عاطفی مثبت و ماندگار بر قلبکارگیری روش

کنندگان برای توسعه و گسترش آن داشته تواند تأثیرات بسیاری بر روی رفتار مصرفاست که این حس عاطفی می
با اتکای به آن م یت، با اطمینان خاطر بالاتر، تلاش بیشتری برای حفظ و اف ایش باشد تا صاحبان برندها بتوانند 

رسد نظر میدر این زمینه نقش بازرگانان و بازاریابان و نمایندگان فروش بسی پررنگ به. سهم بازار خود داشته باشند
رو، در ازاینرود. شمار میکننده م یت رقابتی بهترین عوامل تعیینات بازار و ارائه ارزش متناسب با آن از مهمو تحقیق
های گوشی مشتریان حین و پس از خرید ای از متغیرها بر روی رفتارتا تاثیر دسته شده است تلاشحاضر  پژوهش

مؤید مطالعات پیشین  ،این نتایجباشد و شده میهای بررسیفرضیهها حاکی از تایید تمام فتهیا. شودتلفن همراه تبیین 
 .Tiwari et al. 2021; Verma,2021; Kumar et al. 2021; Rodrigues et al) استپژوهش و ادبیات علمی 

2022, 2021; Khan & Hussain, 2012; Eelen et al., 2017; Jiménez-Barreto et al. 2022; Warren 

                                                           
1. www.counterpointresearch.com/global-smartphone-share 

https://report.counterpointresearch.com/posts/report_view/Monitor/3866
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et al., 2019)های حاصل از این پژوهش کمک شایان توجهی در رفع شکاف و تکمیل ادبیات موجود در . یافته
 ؛گیرندبرای اولین بار در قالب یک مدل مورد بررسی قرار میکه نمایند میخصوص خونسردی برند و برندهای مستیژ 

ابی و تحقیقات بازار مثمر ثمر واقع عرصه مورد بررسی، علی الخصوص مدیران بازاری تواند در جلب توجه فعالانو می
چنین ارتقا احساسات کنندگان و همشود و به نوبه خود منجر به اف ایش سودآوری ناشی از تاثیرگذاری بر رفتار مصرف

آنچه مشهود است موفقیت برند سامسونگ های انجام شده، با توجه به نتایج حاصل از بررسی .مثبت در آنان شود
محبوب  ، یک برندکه از نظر بسیاری از کاربران باشدهای یک برند خونسرد و مستیژ میدرخصوص شمول ویژگی

، های موبایل سامسونگلذا بازاریابان، فروشندگان، نمایندگان و فعالان این صنعت درخصوص فروش گوشی .هست
دن ای را به پررنگ نموعمدههای ترویجی خود نقش مذکور تاکید ورزند و در فعالیتعناصر ها و ابعاد بر ویژگی دبای
الخصوص در بستر فضای در تبلیغات خود، علیبرای مثال،  ؛پسند اختصاص دهندهای مخاطباز ویژگیدسته این

های بالا( و ویژگیشخصی، اصالت و موقعیتاستفاده، خونسردیاطمینان، قابلیتقابلیتبه ابعاد خونسردی )مجازی، 
، رقبای برند سامسونگ نی  با البته. اشاره کنندطور محسوس و نامحسوس پرستیژ( بهبودن و دسترس)در مستیژ

توانند جایگاه خود را در و طراحی، تولید و بازاریابی محصولات متناسب با آن میها الگوبرداری از این دسته ویژگی
یین تاثیر مثبت و معنادار تمام در پژوهش حاضر، باوجود تب های انجام گرفتهیان ارتقا دهند. در بررسیذهن مشتر

فرضیات مطرح شده، تاثیر خونسردی برند بر تبلیغات شفاهی الکترونیکی با مقدار ناچی ی مورد تایید قرار گرفته است، 
را جهت پیمودن در چنین سایر برندها در این صنعت، راه بیشتری شود بازاریابان برند سامسونگ و هملذا نتیجه می

. داشته باشند شانشفاهی توسط مشتریان تبلیغاتبیشتری به اف ایش وجه باید تی خود دارند و رواین خصوص پیش
موارد ذیل اقدام به انجام ها در بازارهای مختلف جهانی های آنها و نمایندگیلازم است که شرکتدر این راستا، 

بستر  درمحتوای تبلیغاتی موثر  سپسباشد. میعرضه محصولات باکیفیت بدیهی است گام اول در این راه  :نمایند
م اف ارهای مدیریت ارتباط با سازی نر)برای مثال از طریق پیاده های ارتباط با مشتریانمناسب آن و ایجاد کانال
های مخصوص برای انجام معاملات با قابلیت ثبت نظر و مقایسه میان محصولات( برای مشتریان، ایجاد وبسایت

ثابت کرده نی  تجربه و همچنین مطالعات علمی . بسیار مؤثر استتوجه مشتریان و توسعه مشارکت آنان با برند، جلب
انگی  در تبلیغات در کنار عوامل مربوط به ارتباط عاطفی و قلبی است که استفاده از محتواهای مناسب، جالب و هیجان

 دهان به دهان الکترونیکی تأثیرگذار باشد. اتغانجام تبلی تواند بر اف ایش می ان تمایل مشتریان بربا برند می
توسط به ارزش برند مستیژ امتیاز پایینی  شود کهاستنباط می نتایج حاصل از آمار توصیفی پژوهشتحلیل با 

عملیاتی . با توجه به اینکه سه عامل ارزش عاطفی، ارزش منطقی و کارایی داده شده استاختصاص کنندگان مصرف
در بازار اف ایش ارزش عاطفی برند خود  برای لذا شرکت سامسونگ در ایجاد ارزش برند مستیژ مؤثر هستند،برند 

سازی برند با انتظارات مشتری و ایجاد یک فضای هیجان نسبت به برند، متناسب ایجاد شور وبا  کندسعی ایران باید 
 .برند را تقویت کرده و شدت صمیمیت برند با مشتری را اف ایش دهد-رابطه مشتری ،هماهنگ با احساسات مشتریان

سرایی سازی ارائه محصولات و خدمات، تعامل مداوم با مشتریان، داستانعاطفی، شخصی سازیاین مهم از طریق برند
در جهت اف ایش ارزش  ها شرکت بایدبر این. علاوهاستهای اجتماعی و غیره قابل دستیابی های شبکهدر کمپین

شده، ارتقا کارایی و کیفیت محصولات عرضه از طریق این هدفبه  نیلگام بردارد. نی  منطقی و کارایی عملکردی برند 
پذیر امکانمحصولات سازی و متنوع ، متمای سازی شکل ظاهری محصولات با برندهای دیگراف ایش جذابیت بصری

ای داشته بدان توجه ویژهسامسونگ و سایرین باید  شرکت ای است که ت نکتهمحصولادر ایجاد تنوع بیشتر . است
انبوهی  روزانه متعدد خود،های با سری گوشی ،چینی رقبایدیگر و  هواویکه برخی از رقبا از جمله شرکت  باشند، چرا
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دستیابی به فروش بیشتر و دوام برای شرکت سامسونگ نی  رو لازم است این از. دنکنبازار می روانهاز محصولات را 
باشد، زیرا در صورت اندکی تعلل، ممکن است راهی برای جبران داشته  خاصیتوجه  موردبه این  موقعیت خود در بازار

 .آید، پیشقابت عقب رانده شدچه که بر سر برند نوکیا آمد و از عرصه رمانند آن و نباشد
کنندگان کسب نموده است. امتیاز پایینی از مصرفشده های انجامبررسیدر طی است که شادی برند متغیر دیگری 

توانند با استفاده از توسعه محصولات و خدمات خصوص میها، بازاریابان و فروشندگان برای تاثیرگذاری در اینشرکت
ع های مرجن از گروهفرد به محصولات و خدمات، بهره گرفتهای منحصربهفراتر از انتظارات مشتریان، اف ودن ویژگی

برای معرفی و تبلیغ، به دنبال اف ایش پرستیژ محصولات، تصویر خود را در ذهن  متعلق به طبقات معتبر هر جامعه
ها برای البته باید یادآور شد که تلاششادی حاصل از برند را در مشتریان خود ایجاد نمایند.  مشتریان ارتقا دهند و

ها و متناسب با بازارهای هدف مختلف، متفاوت باشد. بسته به انتظارات فرهنگکسب شادی برند ممکن است در 
رسد در ایران، های ترویجی و بازاریابی متفاوتی اجرا شود. به نظر میمشتریان بازارهای هدف لازم است برنامه

پشتیبانی اطلاعاتی و نظام ارتباطات قوی به همراه  ممتازمشتریان برندهای مستیژ به داشتن خدمات پس از فروش 
ای مخصوص برای دارندگان های دورهشنوارهجمشابه برتر و نوین و همچنین و پیشنهادات برای داشتن محصولات 

ها و صاحبان های ترویجی نمایندگیبرنامهراس کار تواند در میاین موضوع ؛ که دارندو مشتریان وفادار توجه بیشتری 
بررسی انجام تحقیقات و تج یه و تحلیل مشتریان، طور مداوم به بایداین بازاریابان  علاوه بر برند سامسونگ قرار گیرد.

ها را برجسته ارزش ایجاد شده توسط شرکت ،دنبال کنندنی  های یکپارچه بازاریابی را توسعه برنامهروندهای بازار و 
 ها برسانند.گوش آنبه طور متناسب با علایق و سلایق مشتریان نمایند و به

های برندهای خونسرد و بر ویژگیشود تا باتکیهپیشنهاد می همراههای تلفننهایت به تمامی فعالان صنعت گوشیدر
کاهش تقاضای  که شرایط اقتصادی فعلی و تورم جهانیی الخصوص در بحبوبه، علیهای مدوامو نوآوری مستیژ

های رقابتی خود نسبت به سایرین جهت تقویت م یتهمراه داشته است، در همراه را بههای تلفنمشتریان گوشی
  ها را کسب نمایند.رضایت مشتریان و وفاداری آنبکوشند و 

شود که در باشد. بنابراین پیشنهاد میهایی میاین پژوهش از نظر جامعه مورد بررسی، روش و زمان دارای محدودیت
گیری و اب ارهای های نمونهتر گسترش داده و از روشوسیعهای آتی مطالعه را با گرفتن نمونه از جوامع پژوهش

بر   متغیرهای دیگر توانند اثراتبه موضوع، می مندعلاقه محققان این، برعلاوه. استفاده نمایند تریآماری متفاوت
در صنایع و بسترهای مختلف دیگر  قبلی است را مطالعات در مطالعه مورد کمتر نسبتا متغیر برندهای مستیژ را که یک

 بررسی قرار دهند.بحث و مورد 
 

 منابع 
 تبلیغات اجتماعی، مشارکت نقش(. 1۴00) سینا ،فاممحمدی ، سپیده ونصیری ، منوچهر؛انصاری مریم؛ ،تراکمهپورالف 

  .973-953 ،(۴)13 ،مدیریت بازرگانی .برند ویژه ارزش در الکترونیکی دهان به دهان

 .150-119 (،2)7 ،دمدیریت برن  .(. طراحی مدل مفهومی خونسردی برند1399) اکرم ،احمدیو  محمد ،باشکوه
 .: از نوستالژی تا عشق به برنددی نوین به پیوندهای احساسی برند(. رویکر1399) تحفه ،قبادی و حسین ،باباییحاجی

  .10۴-89 (،2) 7، کنندهمطالعات رفتار مصرف
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یت تاثیر ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتری، آگاهی از برند و کیف(. 1392پور، پیمان )عالمه و ولیحسینی، سیده 
-15(، 2)2ای مدیریت بازاریابی، مطالعات میان رشتهکالای خواب کارخانجات نساجی بروجرد.  ؛شدهدرک
28 . 

خصوصیات شخصیتی برند، تعامل (. تأثیر 1399) یارالله ،فیروزیبیگیو  زهرا ،کاظمی ؛حسین ،کلوررحیمی
ای عشق کننده: نقش واسطهند مبتنی بر مصرفاجتماعی بر ارزش ویژه برکننده با برند و تعامل شبهمصرف

  .299-277 (،1) 7، کنندهمطالعات رفتار مصرف د.برن

 ضرورت و دهان به دهان تبلیغات مفهوم بیینت(. 1۴00) راصغهادی اده، علی و زاده، محمدرضابهرام ؛صفریان، فاطمه

  .189-178 ،(2) 6 ،بنیانوکارهای دانشمدیریت کسب .وکارکسب در آن از استفاده
. گیری در عصر رکودترین برند موبایل جهان شد؛ اوجسامسونگ با عبور از اپل پرفروش(. 1۴02عباسی، آرمان )

https://techrato.com/2023/04/29/the-best-selling-mobile-brand-in-the-world/ 

ه های اجتماعی (. تأثیر ارتباطات بازاریابی شبک1398) زاده، امیدآبادی، ی دان و سلیمانرحمت ؛حمدشفیعی، مجیدم
  .12۴-105(، 1) 6 مطالعات رفتار مصرف کننده، .ارزش ویژه ارتباطی و پاسخ مشتری ،بر ارزش ویژه برند

بنیاد؛ ی برند با روش داده(. طراحی مدل خونسرد1399) معصومه ،مفردمومنی و صابر ،پورتقی ؛الدینسیدنجم ،موسوی
-83(، 1) 10 ،تحقیقات بازاریابی نوین ط.کارهای کوچک و متوسوبرندهای تندمصرف کسب :موردی همطالع
10۴.  
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