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Abstract 

Objective  

The multitude of clothing manufacturers has led to a fully competitive market. Therefore, respective 

stakeholders are always seeking to increase the attraction and retain committed and loyal customers to 

their brand in this competitive market. Many clothing manufacturers from other countries are 

attempting to enhance the attraction and retain loyal Iranian customers through their sales 

representatives in Iran and understanding how to build constructive communications with their Iranian 

customers. This study examines the factors affecting the brand attraction and loyalty of Iranian 

customers to a foreign clothing manufacturer. In fact, the present study aims to investigate the drivers 

of attraction to the brand and loyalty to a foreign clothing brand, despite the diversity and differences 

between the two countries, including cultural and social differences. In addition, this research helps 

local marketers and stakeholders in clothing to attract loyal and committed customers in other 

countries by identifying the factors affecting loyalty and interest in the brand. Therefore, the purpose 

of this study is to enrich the brand management literature as well as to investigate the effect of social 

identity, communication and, product classification on brand interest and brand loyalty. 

 

Methodology  

The present applied research is quantitative and descriptive in terms of data collection (research 

design). The statistical population of this study includes customers of Benton clothing brand in Tehran 
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and the required data were collected using a questionnaire. Structural equation modeling and 

SmartPLS3 software (professional version) were used to analyze the data. Accordingly, the model fit 

is examined in three modes: the measurement model (the reliability of the factor loading of the 

indicators, the reliability that includes Cronbach's alpha and the combined reliability, and the validity 

that includes convergent as well as divergent validity), the structural model (determinant coefficient), 

and the general model (goodness-of-fit index). Structural equation modeling and partial least squares 

approaches were also implemented to investigate the research hypotheses. 

 

Findings 

The results have shown that brand loyalty includes three feelings of passion, kindness, and 

communication. On the other hand, brand loyalty is related to the quality of communication, and any 

increase in the communication with consumers can lead to improved loyalty and enhanced financial 

performance. Moreover, the effect of self-expression on brand interest was confirmed in the present 

study. Self-expression of an activity is related to emotions, which affects brand loyalty by creating 

dependence and interest in the brand. 

 

Conclusion 

According to the findings, social identity indicates the sense of belonging to certain social groups with 

an individual aspect. Thus, the social identity of social groups is achieved when the person considers 

himself/herself as a member of a particular group. The results of this study showed that social identity 

has a positive effect on self-expression. Besides, customers who have experienced brand interest are 

more likely to participate in a constructive partnership within a brand community. In addition, the 

results revealed that self-expression is potentially influential in increasing brand interest and 

encouraging desirable post-purchase behaviors. 
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  مقدمه
 شـوند  يم ـ محسوب ارزش و ثروتايجاد  ياصل بعامن و ديتولعناصر اساسي  ،نيزم و هيسرما و كار ،يسنت ياقتصاد اتيادب در
 اسـت  معتبـر  برند، محصول انتخاب يبرا انيمشتر مطلوب يارهايمع از يكي). 2017، 1كانگ، مانتيو، سومارجان و تانگ(
 بـه  را آن و كنـد  يم ـ جاديا لمحصو يبرا يفرد منحصربه تيهو برند متعدد، يبازارها در. )2015، 2كاموون و نيومسارت(

 بـا  كه است معتقد يمشتر ي،شناخت روان دگاهيد از. )2001، 3سوييني و سوتار( دهد پيوند مي هدف تيجمع از يخاص گروه
 ه،يسـرما  ماننـد  گـر، يدبيـان   به ،آورد يم دست به يشتريب پول بالاتر، ةافزود ارزش با سهيمقا در برند، با محصول كي ديخر
كننـد   يم استفاده برند يايمزا از سازمان و يمشتر و كند يم فايا افزوده ارزش جاديا در يمهم نقش برند ه،ياول مواد و يورافن
 احسـاس  و كـرده  استفاده را برند از يمحصول، براي نخستين بار يمشتر كه يهنگام. )2019، 4لو و تنفورد هوانگ، بالگ(

 ،از طرفـي . يابـد  مـي  شيافزا ندهيآ در برند همان از مشابه صولاتمح ةدوبار ديخربه  ليتما كند، يم تيرضا و يخوشحال
هـريس و  ( اعتمـاد  جمله از يمتعدد عوامل. دارد يمهم نقش سازمان يبرا بلندمدت هاي تيمز جاديا در ،برندبه  يوفادار
مـؤثر   برنـد  يوفـادار  بر ،)2001سوييني و سوتار، ( شده درك ارزش و )2002، 6ريبستين( يمشتر تيرضا ،)2004، 5گوده
 يمشـتر  يوفادار و تيرضا ميزان و برند تيهو در موضوع، اين كنند مي استفاده متعدد هايبرند از انيمشتر چون و است
 آن بـا  كه يروابط و برند ييشناسا قيطر از انيمشتر كه معتقدند) 2003( 7سان و ايباتاتچار. اردگذ مي يتوجه شايان تأثير

كسـب   زيـادي  ارزش ،برنـد  تي ـفيك از انيمشـتر  ن،يبنـابرا  ،كننـد  مـي  تيتقو و نعكسم را خود تيهو است، شده ساخته
 ضـرورت  به همين دليـل،  كنند، يكپ و ديتقل را شركت محصولات يراحت به توانند يم رقبا، اين در حالي است كه كنند يم
زينونـد لرسـتاني و كريمـي    شـيرازي،  ( است مطلوب و مهم اريبس برند، ارزش آوردن دست به يبرا برند يقو تيهو جاديا

 محصـولات  برند به تيرضا و علاقه همراه با جديد ايجاد مشتريان مفهومبه  ،علاقه به برند، از سوي ديگر ).2013، 8مزيدي
 همچنـين،  و برنـد  يوفادار و علاقه به برند نيب روابط بررسي علت، نيهم به. )2016كاموون و نيومسارت، ( است خدمات اي

 بـر  ياجتمـاع  تي ـهو تأثير يبررس يبرا تلاش رغم يعل حال، نيا با. اهميت دارد براي پژوهشگرانآنها  بر تأثيرگذار عوامل
 تـا  سـت ين يغن ـ اي ـ گسـترده  يكـاف  ةانـداز  به موجود اتيادب كه رسد يم نظر به ،عواملساير  با آن ارتباطي برند و وفادار
هويـت اجتمـاعي، ارتبـاط و     تـأثير  ،ر ادبيـات پـژوهش  همچنـين تـاكنون د  . سـازد  آشكار را رابطه نيا مختلف هاي جنبه
صنعت پوشاك از صـنايعي اسـت    ،از سوي ديگر. ه استنشدبر علاقه به برند و وفاداري برند بررسي  بندي محصول دسته

اين بازار بـه   ه است كهتوليدكنندگان پوشاك موجب شد و تعدد كند انسان را تأمين مي ةاوليكه يكي از نيازهاي اساسي و 
افزايش جـذب و حفـظ مشـتريان متعهـد و      همواره به ،پوشاك ةفعالان عرص از اين رو، ،كاملاً رقابتي تبديل شود يبازار

توليدكنندگان و برندهاي مختلف پوشاك براي دستيابي به اين هـدف،   . انديشند ميوفادار به برند خود در اين بازار رقابتي 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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بـا شـناخت ابعـاد مختلـف     كوشـند   مـي بلكه همـواره   ،كنند خلي محدود نميمحصولات خود را تنها به بازارهاي دا ةعرض

به ايـن هـدف مهـم و اسـتراتژيك      ،ابزارهاي بازاريابي و همچنين تبليغات استفاده و با علاقه به برند وفاداري مشتريان و
هاي فروش خود و شناخت  گياز طريق نمايند ،ها ساير كشور دربسياري از توليدكنندگان پوشاك  ،در ايران نيز. دست يابند

اين پژوهش . افزايش جذب و حفظ مشتريان وفادار و متعهد ايراني هستند در پي ،ارتباط سازنده با مشتريان در ايران ةنحو
. تأثيرگذار است پوشاك خارجي ةايراني به توليدكنند مشتريان بر علاقه به برند و وفاداري كه پردازد به بررسي عواملي مي

از جملـه   ،هاي زياد بين دو كشـور  وجود تفاوت بااست كه پرداخته شده به بررسي اين موضوع حاضر ر پژوهش د ،در واقع
عـلاوه بـر   . كند را ايجاد ميهاي فرهنگي و اجتماعي، چه عواملي علاقه به برند و وفاداري به برند خارجي پوشاك  تفاوت

فاداري و وكند تا با شناخت عوامل تأثيرگذار بر  لي كمك ميپوشاك داخ ةبه بازاريابان و فعالان عرصحاضر اين، پژوهش 
 يسـاز  يغن ـ عـلاوه بـر   پژوهش حاضر، از اين رو، ،علاقه به برند، مشتريان وفادار و متعهد را در ساير كشورها جذب كنند

را بررسـي  نـد  بر يوفـادار بر علاقـه بـه برنـد و     بندي محصول ي، ارتباط و دستهاجتماع تيهو تأثير برند، تيريمد اتيادب
  .كند مي

 نظري پژوهش ةپيشين

 وابستگي برند 

اشـتياق، مهربـاني و   : شـود  را شـامل مـي  كننده و برند است كه سه احساس اساسي  ، پيوند عاطفي ميان مصرفبرندوابستگي 
 رافي عـواط  و شـود  بـا برنـد تعريـف مـي    پيونـد  قـوي  نيـروي   ،برنـد وابستگي ). 2017، 1، اكينشي و سيمكينجاپوترا( ارتباط
 بـا ايـن حـال،   ). 2017 و همكـاران، كانـگ  ( آورد كه جزئي از يك برند است و انواع احساسات را به وجـود مـي   گيرد دربرمي

امـا تـأثير    شـود؛  نمايان ميها  فروشي در خرده برند اعتماد و تعهددر آن  آثار و گذارد وابستگي برند بر وفاداري آن تأثير مي
بـه   ،كنندگان و افزايش تماس با مشتريان افزايش برقراري ارتباط با مصرف. ها ندارد روشيف خردهدر مستقيمي بر وفاداري 

وكـار   و درآمد كسب دهد را افزايش مي دلبستگي به برند ،شود و در نتيجه ميمنجر افزايش هماهنگي بين برند و مشتريان 
  .)2019، و همكاران هوانگ( كند را بيشتر مي

  علاقه به برند
منتيوف، كنگ، هيون و ( خاص تعريف شده است راضي به يك برند ةكنند دلبستگي احساسي مصرف ةدرج ،ندعلاقه به بر

هـاي ذاتـي،    هاي مختلف محصول يا برند مانند كيفيت عـالي، پـاداش   كنندگان همواره با كاربرد جنبه مصرف. )2018، 2فو
عـلاوه  . اند مواجهمكرر از برند  ةاستفاداطفي و تفكر و مثبت برند، احساس سازگاري با برند، پيوند ع هايهويت برند، تأثير

و تجارب مثبت و  كند را ايجاد ميعشق به علامت تجاري  ،بر اين، يكپارچگي، تعهد به كيفيت و احساس فضيلت اخلاقي
  ).2019، و همكاران هوانگ( دهد اين عشق را توسعه مي ،احساس نزديكي به برند
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  برند تشخيص

بـه   كننـده  مصـرف  يـادگيري و د كه اگر تصميم به خريد كالا در زمان خريد باشـد، سـطح شـناخت    گوي مي) 1979(بتمن 
دريافتند كه شناخت بيشتر ) 2013( 1و ويليامز اتوم. كند ميها بررسي  فروشي در خرده را خريد يها گزينه اي است كه اندازه

قبلـي   هاي نتيجة پژوهش ،از طرف ديگر .گذارد مي تأثير  انتخابكنندگان در  ات مصرفاز يك نام نجاري بر ميزان ترجيح
كـار  نـوعي  شـناخت  . گـذارد  مـي بر انتخاب تأثير  نيزهاي ديگري  دهد كه نشانه نشان مي) 2004( 2مانند نيوئل و شانكس

  ).2018، 3خرم، كادير و شيراز( راست مغز مرتبط است ةعاطفي است و به نيمكر

  برنداعتماد  
 با توجه بـه مطالعـات دوايـر    .دهد كننده را كاهش مي مصرف ياطمينان بي ،كه اعتماد به برند ندا پژوهشگران بر اين عقيده

ارتباطات گسسته شروع و پايان كوتـاهي  . ارتباطات گسسته و پيوسته :بر دو نوع استوجود م، روابط )1987( 4اسچور و او
ارتباطـات پيوسـته را از ارتباطـات گسسـته جـدا       اين اعتماد است كـه  .بلندمدت استدر حالي كه ارتباطات پيوسته  ،دارد
در  ياعتماد به ساختار مهم ،دليل اهميت رو به رشد بازاريابي روابط به .است اعتماد مانند ارتباطات پيوسته، پايدارتر. كند مي
تعريـف شـده    ، اعتمـاد ايجاد، توسعه و حفظ ارتباطات موفق برايشده  هاي بازاريابي هدايت فعاليت. شده است تبديل برند
پورتال، آبـرات  ( وجود دارد عاطفي معكوس ةرابط ،كننده بين اعتماد و روابط برند مصرفو  )1994 ،5نتها مورگان و( است

  .)2018،  6و بنديكسن

  تعهد به جامعه
 كننده به برنـد و همچنـين تمايـل وي بـراي     شناختي مصرف وابستگي روان ةدهند تعهد نشان) 1990( 7آلن و مايرزعم  به

تعهـد  . 1: سـه نـوع تعهـد را شناسـايي كردنـد      در چارچوب سازماني) 1990(آلن و ماير  .است ميان مشتريان ةحفظ رابط
بـه   ،بـه يـك برنـد     كننده مصرفوابستگي   .تعهد ابزاري .3و  تعهد بر اساس شناخت شريك. 2 ؛عاطفي بر اساس ارزيابي

 .دهـد بـه آن برنـد وفـادار باشـد      كننده ترجيح مي طوري كه مصرف به ؛ودش ميمنجر به آن برند تعهد اخلاقي  گيري شكل
 تعهـد زيرا اين  ؛كند ميتبيين  راتعهد به يك برند  است، هشداستفاده در تحقيقات قبلي بيشتر  كهدلبستگي عاطفي  ةلفؤم

 ،برنـد  دوسـتدار يـك   كنندگان مصرفكه  شود حفظ ميهنگامي  پايدار ةرابط .برند استيك  تمايل به پذيرش ةدهند نشان
با توجـه بـه    .گردد موفقيت جوامع برند به آن برميو  تعهد در جوامع برند بسيار مهم است. آن را تجربه كنندتعهد عاطفي 

 رابطـة حفظ  باور كنندكنندگان  مصرف افتد كه مي اتفاق زمانيو وفاداري برند  تعهد به برندبازاريابي رابطه، تعهد و تعامل، 
و  هوانگ( دارد هابراي آن مزاياي عملكردي و احساسي بيشتريدر مقايسه با قطع ارتباط با برند، ي تجاري، ها نام داوم بام

  ).2019، همكاران
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2. Newell & Shanks 
3  . Khurram, Qadeer & Sheeraz 
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5. Morgan & Hunt 
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  يسرگرم
 متضمن مفاهيم مختلف مانند لذت، بودن كننده سرگرم ؛ زيراراحتي در چند جمله تعريف كرد توان به را نمي كنندگي سرگرم

، احساسـي  خوشبختي يـا رضـايت   ،استكردن  خوشي را درككردن يا  كيفمعناي  ، بهبردن لذت. است تسرگرمي و رضاي
. شـود  همـراه مـي  بـا تفـريح    است كه ي لذتيسرگرمآيد و  دست مي دادن يا تجربة چيزي به بردن يا انجام است كه از لذت

فقـط پـس از تجربـة آن درك    بصـري نيسـت و    كـه  وجود دارد هاتمايز مهمي بين آن اند؛ مشابه اگرچه اين تعاريف بسيار
در ايـن  كنـد و   اي، سريع و مطلوب تجربـه مـي   صورت لحظه اين لذت را به، برد مي از چيزي لذت شخصي وقتي .شود مي

تـرين آنهـا    كه در اين ميان، تعامل مهم چون توجه، تعامل، كنترل آگاهانه و ناخودآگاه، مشاركت داردهمعواملي  ،احساس
  ).2017، 1ويرا و داسيلوا( رود شمار مي به

  تعامل مشتري
ممكـن اسـت    تعامـل  .و منافع ذاتي تعريف شده است ها ، برقراري ارتباط براي درك اجسام بر اساس نيازها، ارزشتعامل

استفاده بيشتر از  ةتجربو  بيشتر مشاركت ةتوسع عمق بيشتر پردازش،. اما رفتاري نيست ؛شناختي، فردي و انگيزشي باشد
اطلاعـاتي و عـاطفي بـا     تعاملكنندگان ممكن است  مصرف. كنند كنندگاني كه تعامل مي هاي مصرف ، از ويژگيولمحص
هريگـان،  ( ي اجتمـاعي تجربـه كننـد   هـا  هاي تجاري در رسـانه  با اين نام خودميزان ارتباط  هي تجاري را با توجه بها نام

و منافع ذاتي  ها اساس نيازها، ارزش پيام برند بر وي با ان ارتباطبه ميز ،كننده مصرف تعامل. )2018، 2اورس، مايلز و دالي
  ).2017، 3ردت و پزوتيها كروز، لئون( گذارد مي بر عمق پردازش پيام تأثير كننده مصرفمشاركت . كند مياشاره 

  برند وفاداري 
كنندگان  دهد كه مصرف ميتعريف شده است و نشان  ي خاصكننده به برند وابستگي عاطفي مصرف ةدرج ،وفاداري برند

نـد كـه ارتباطـات    ا هنشان داد پژوهشگران. كنند توصيه مينيز دهند و به ديگران  برند را انجام مي آني تكراري از ها خريد
بر اسـاس  . شود مي موجب وفاداري برند، شدن در جوامع برند كنندگان و تأثير اجتماعي با برند، تعامل مصرف كننده مصرف

كنندگان وفادار به استفاده از محصولات موجـود و جديـد    مصرف افزايش يابد،وقتي شناخت از شركت  ن،نتايج پژوهشگرا
  ).2017، 4لين، ونگ، چنگ و لين( كنند تمايل بيشتري پيدا ميشركت آن 

  بندي محصول دسته
هاي مرتبط  تا سياست استمحصول  رنگاندازه يا  نوع، با توجه بهبه مشتري  محصول ةتنوع در ارائ ،بندي محصول دسته

، 5جنـگ ( بازار باشد  گوي نيازهاي و پاسخدهد ها را تحت تأثير قرار  خروشي از خرده مجدد خريدراي بازگشت مشتريان ب هب
 ،ي محصـول ها بندي برخي از دسته دهد كه مينشان ) 2008( 6فلورانس ـ  والتو  ، مرونكااخير آلبرت هاي بررسي). 2016
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 .طور ضمني رفتـار مشـاركتي را تحـت تـأثير قـرار دهنـد       و به اي ايجاد كنند قوي و افكار عاشقانه تعامل دارند كه توانايي
ارتباط بين عوامل مختلف برنـد ماننـد    ةزمينبندي محصول در  دسته برايدقيقي تعريف  معتقد است كه) 2014( 1فتشرين

در ) 2016( شكـافمن و همكـاران  بـه گفتـة    ).2016 ،2و همكـاران  كـافمن ( نـدارد علاقه به برند و وفاداري به برند وجود 
سـيداميري و  ( دانجـام شـون   هاي بيشـتري  بايد پژوهش يند مشاركت و همكاريابندي محصول در فر تأثير دسته خصوص
  .)2019، 3تجربه كار

  خودبيانگري
جـا كـه   از آن. كنـد  فعاليت مرتبط با احساسات است كه به رفاه ذهنـي و شـادي شخصـي كمـك مـي      نوعيخودبيانگري 
دارد نيز تأثير مثبتي رضايت  ، رويگذارد مي يمثبت و ماندگار در زندگي آثاري خودبيانگربودن ها فعاليتروي خودمختاري 

 عدب چقدر درك مشتريان از اين است كه يك برند خاصميزان خودبيانگري . دهد رفاه را افزايش مي ةپايتدريج سطح  و به
  ).2016، 4بوسنياك، بروان، لي، يو و سرگي( استكننده خود دروني آن  عكسيا من دهد مياجتماعي آن را بهبود 

  هويت اجتماعي
بـه برخـي از    ،ي اجتماعي خاصي تعلق دارد و همچنينها او به گروه دهد دانش فردي است كه نشان مي ،هويت اجتماعي

انـداز بسـيار    چشـم  هويت اجتماعيتئوري  .پردازد مي عوامل اهميت عاطفي و ارزشمند بودن فرد از عضويت در يك گروه
انجـام شـده   پژوهشـي   تازگي به )2004( 5سازي كامرون قدرت هويت اجتماعي بر اساس مفهوم خصوصدر . است يپربار

با توجه به ايـن ديـدگاه، نفـوذ موجـب     . پردازد ميديگر نيز  به بررسي سه عامل ،است كه در كنار اعتبارسنجي يك عامل
كسـب  آن را شود و افراد با عضويت در گروه و كسب درآمد از طريق عضو شدن در گروه  يم درك عاطفي مثبت در گروه

در نهايت، مركز شناختي بـه ايـن   . كند مي به ادراك افراد از ارتباط با ديگران در گروه اشاره روابط درون گروهي .ندكن مي
  ).2019، 6دريگز، ايوانز و گالاتيرو( كند ايجاد مي نكته اشاره دارد كه هويت گروهي در خود فرد چه احساسي

  ارتباطات
 ـاز آن  كننـد  ي مـي سع ياقتصاد يها بنگاه كه است يابزار يابيبازار در ارتباطات  بـراي  ميرمسـتق يغ اي ـ ميمسـتق  طـور  هب

 ارتباطـات  ،طـور كلـي   بـه . كننـد  استفاده خود برندهاي و محصولات ةدربار كنندگان مصرف يادآوري و يبترغ ،يساز آگاه
 وگـو كـرده يـا ارتبـاط     كنندگان گفت با مصرف آن قيطر ازشركت  و است آن برند و شركت »يصدا« انگرينما ،يبايبازار

 ؛فروش ارتقاي. 2؛ تبليغات .1: شود مي ليتشك ارتباطات ياصل حالت هشت از ،يابيبازار ارتباطات ةمجموع. كند مي برقرار
 يابيبازار .7 ؛يتعامل يابيبازار .6 ؛ميمستق يابيبازار .5 ؛و محبوبيتجلب شهرت  و يعموم روابط .4 ها؛ هتجرب و دادهايرو .3

  ).2009 ،كلر( كنند ايجاد مي يتر يشخص ارتباط ،آخر حالت چهار .يشخص فروش .8 ؛دهان به دهان
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  پيشينه تجربي پژوهش
در نتيجه بايـد   است، تأثيرگذار تعاملات اجتماعي بر رفتار افراد ةسازاند  اذعان داشته) 2012( 1تيلور، استروسون و تامپسون

و ) 2009( 2لـي، بـك و كـيم   . اي دارنـد  م پيوستهه روابط متقابل و به ،گفت خودبيانگري شخص، جامعه و رفتار اجتماعي
 ةرابط ـبين خودبيانگري شخص، حضور اجتماعي و هويت اجتمـاعي   كه به اين نتيجه رسيدند )2004( 3پياسنتيني و مايلر

شـكل   در تعاملات روزمره ،افرادنشان دادند كه هويت اجتماعي ) 2016( 4كندي و گوژمان .استرار مثبت و معناداري برق
 ـ   معتقـد اسـت  ) 2011( 5تيسـاي . شود منجر ميو در نتيجه به هويت فردي و خودبيانگري افراد  گيرد مي  ةكـه بنـابر نظري

 .استخودبيانگري آنها در زندگي اجتماعي  دةدهن نشانتجارت نمادين و هويت زندگي اجتماعي آنها  ،نمادگرايي اجتماعي
  سـيرا و  .اسـت  خودبيانگري افراد در هنگام تقابل با برندهاي مختلـف  گوياي هويت اجتماعي افراد ،بازاريابي نيز ةحوزدر 
 ـيم ـ) يفرد تيو هو ياجتماع تيهو يعني(فرد  ةخودپندارمفاهيم مرتبط با  اند كه كردهنيز اظهار ) 2011( 6يمنها از  دتوان
 هاي ديگري ماننـد  پژوهش در. را رشد دهدفرد  خودبيانگريو  شود تيو تقو فيمربوط به محصول تعر يينمادگرا قيطر
همچنين تيلور، استروسون و . گذارد مي تأثير بر خودبيانگري افراد ،سرگرمي برند ةجنبمشخص شده است كه ) 1997( 7آكر

 تي ـهو از طريـق دارد كـه   يآن بسـتگ  يمعنـا  بـه  ،يغـات يتبل امي ـپ يرگرمارزش س اند كه كردهنيز بيان ) 2012(تامپسون 
  :شود هاي زير مطرح مي توجه به آنچه بيان شد، فرضيهبا  .شود مي نييتع اجتماعي افراد

 معنادار دارد تأثير آنها خودبيانگريهويت اجتماعي افراد بر : 1 ةفرضي.  
  دارد يآنها نقش تعديلگر خودبيانگريراد بر هويت اجتماعي اف تأثير هاي سرگرمي در جنبه: 2فرضيه. 

در . بندي محصول با وابستگي برند اسـت  هاي ارتباطي و دسته بين جاذبه رابطة گوياي ،گذشته هاي ة پژوهشپيشين
سـودمند  يكي از عوامـل   ،ارتباطات بازاريابي تعاملي كه گويد ميخود  پژوهشنتايج  براي توضيح) 2009( 8اين راستا، كلر

 بـه  تعـاملات  ايـن . يك برنـد فـراهم شـود    مشتريان براي بازخورد يها فرصت دهد مي اجازه كه است بازاريابي اتارتباط
  . كند مي برند كمك وابستگي افزايش

. بندي محصول در افزايش وابستگي برند اشـاره شـده اسـت    ، به نقش مهم دستهپژوهش ةپيشيندر بخشي ديگر از 
تـأثير   بندي محصـول بـر وابسـتگي برنـد     دسته اند كه بيان كرده) 2012( و همكارانش و تيلور) 2011( 9نگها  لين، چن و

 و مصرف خريد، به كه دهد را نشان ميبه برند  او ةشد درك وابستگي ،مشتري مشاركت سطح معتقدند كهآنها . دارد مثبتي
 اند كردهنيز اذعان ) 2012( 10جوسوهمچنين توان، تات، راسلي و . شود مي مربوط ايده يا خدمات خوب، محصول دادن قرار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Taylor, Strutton & Thompson 
2. Lee, Back & Kim 
3. Piacentini & Mailer 
4. Kennedy & Guzmán 
5. Tsai 
6. Sierra & Hyman 
7. Aaker 
8. Keller 
9. Lin, Chen & Hung 
10. Tuan, Tat, Shamsuddin, Rasli & Jusoh 
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از سـوي  . داردسهم زيادي به برند طي زمان  مشتري هاي ارتباطي بين مشتري و برند، در ايجاد وابستگي نقش جاذبه كه

آنچه بيـان  بر اساس  .به نقش مهم تشخيص برند در ارتقاي وابستگي برند اشاره شده است هاي پيشين ديگر، در پژوهش
  :شود ر مطرح ميهاي زي شد، فرضيه

 معنادار دارد تأثير هاي ارتباطي بر وابستگي برند جاذبه: 3 ةفرضي.  
 معنادار دارد تأثير بندي محصول بر وابستگي برند دسته: 4 ةفرضي.  
 نقش تعديلگر داردهاي سرگرمي  جنبه ،هاي ارتباطي بر وابستگي برند جاذبه تأثير در: 5 ةفرضي. 

 نقش تعديلگر داردتشخيص برند  ،تباطي بر وابستگي برندهاي ار جاذبه تأثير در: 6 ةفرضي. 

 نقش تعديلگر داردتشخيص برند  ،بندي محصول بر وابستگي برند دسته تأثير در: 7 ةفرضي. 

در . كند حكايت ميو وابستگي برند بر علاقه به برند  خودبيانگريارتباط مثبت بين  از پژوهش ةپيشينافزون بر اين، 
 3، لـوريرو، رودريگـز و دميتـريس   )2016(، كافمن و همكاران )2017( 2، القرابات)2017( 1و گلدامسيتاين راستا، سيوتسو 

. اسـت علاقه به برند  ةكنند بيني يكي از عوامل پيش ،برند خودبيانگريمعتقدند كه ) 2014(و همكاران  4و والاس) 2012(
 تأثير يق ايجاد وابستگي و علاقه به برند بر وفاداري برندبرند از طر خودبيانگري ،)2012( 5هوانگ و كاندامپولياز ديدگاه 

علاقه به برند پرداختند  ةكنند بيني به شناسايي و ارزيابي عوامل پيش پژوهشيدر ) 2012( 6باترا، آهويا و بازوگي. گذارد مي
 ،برند خودبيانگري مزاياي ،)2006( 7كارول و آهويا به نظر .عنوان يكي از عوامل كليدي ياد كردند برند به خودبيانگريو از 
و  لـوريرو  ،در بخشـي ديگـر   .اسـت  خريـد مفيـد   از پس مطلوب رفتار تشويق و علاقه به برند افزايش براي ،بالقوه طور به

 در مقايسـه بـا   تـأثير  ميزان ايـن  تأثير مثبتي دارد و بر علاقه به برند وابستگي برند كه اند كردهاذعان ) 2012( همكارانش
و كـافمن و همكـاران   ) 2017(سيوتسو و گلدامسـيت  پژوهش نتايج . برند بر علاقه به برند بيشتر است انگريخودبي تأثير

كردند بيان ) 2006(و همكاران  8پارك. است كه علاقه به برند و اعتماد برند از نتايج وابستگي برند دهد نشان مي) 2016(
عنـوان عوامـل    د، توجـه بـه وابسـتگي برنـد و تعامـل مشـتري بـه       در ايجاد مقياسي براي ارزيابي فرايند علاقه به برن كه

بر اثرگذاري تعامل مشتري بر علاقه به برنـد  ) 2008( و همكارانش آلبرتهمچنين . امري ضروري است ،كننده بيني پيش
  :شود زير مطرح ميي ها فرضيهشده،  موضوعات بيانبا عنايت . اند كردهكيد أت

 معنادار دارد تأثير به برندبر علاقه  خودبيانگري: 8 ةفرضي.  
 معنادار دارد تأثير وابستگي برند بر علاقه به برند: 9 ةفرضي.  
 نقش تعديلگر داردتعامل مشتري  ،بر علاقه به برند خودبيانگري تأثير در: 10 ةفرضي. 

 نقش تعديلگر داردتعامل مشتري  ،وابستگي برند بر علاقه به برند تأثير در: 11 ةفرضي. 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tsiotsou & Goldsmith 
2. Algharabat 
3. Loureiro, Ruediger & Demetris 
4. Wallace 
5. Hwang & Kandampully 
6. Batra, Ahuvia & Bagozzi 
7. Carroll & Ahuvia 
8. Park  
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در . كيد شده اسـت أتأثيرگذاري علاقه به برند بر تعهد به جامعه و وفاداري برند ت به، پژوهش ةپيشين در بخش ديگر

، كـافمن و  )2010( 2، برگويست و بـچ لارسـن  )2012(، باترا و همكاران )2006(، كارول و آهويا )2010( 1اين راستا، يانگ
گيري  همگي بر نقش مهم علاقه به برند در شكل) 2013( 3و اونالا و آيدون )2012( و همكاران ، لوريرو)2016(همكاران 

گيري سازوكارهاي  شكل مهم علاقه به برند يكي از  عوامل كه استمعتقد ) 2014( 4هوانگ. اند تأكيد كردهوفاداري برند 
 5نـگ يا و و وانـگ، كـو   )2012(و همكـاران   ، لـوريرو )2016(از طرفي ديگر، كافمن و همكـاران  . استوفاداري رفتاري 

اين در حالي است كه . اند تعهد به جامعه نام برده ةَكنند بيني عنوان يكي از عوامل مهم پيش نيز از علاقه به برند به) 2019(
در ايـن راسـتا، اريـك،    . استپژوهش بررسي شده  ةپيشيندر  يادشدهعنوان متغير تعديلگر روابط  نقش مهم اعتماد برند به
تأثير معناداري بر تعهد مسـتمر   اعتماد برند كه اند دريافته )2012( و همكارانش و لوريرو) 2012( 6يونال، كاندان و ايلدريم

 بـه  نگـرش  بـين  برندي، ةجامعتعهد به  اند كه كردهنيز اذعان ) 2011(  7هور، آهن و كيم. و عاطفي به جامعه برندي دارد
 9، زهير، شاهين، كيتابچي و اوزشـاهين )2004(  8و ماچ بال، سيموئز كوئلهو. دارد ميانجي نقشبرند  وفاداري و برند ةجامع

 ، لاروش، حبيبي، ريچارد و)2015( 13و همكاران ، درنان)2010( 12، سيوتسو)2017( 11، هوانگ)2016( 10، شينومونا)2011(
. اند كردهكيد أمعنادار اعتماد برند بر وفاداري برند ت تأثير همگي بر) 2012( 15و هي، لي و هريس) 2012( 14سانكارانارايانان

در بخشـي ديگـر   . اشاره كرده استبين رضايت، اعتماد و وفاداري برند  ةرابطنيز بر توالي ) 2015( 16لي، مون، كيم و مان
، كـافمن و  )2017(، سيوتسـو و گلداسـميت   )2013( 17، آلبرت و مرونكـا )2015(نظير درنان و همكاران  هايي پژوهش ،نيز

كـه   انـد  نشـان داده ايـن تحقيقـات   . انـد  را تأييـد كـرده  اعتماد برند و علاقه به برند  انميمعنادار  ةرابط) 2016(همكاران 
زير ي ها فرضيه به آنچه بيان شد،با . كند مي قرارگيري اعتماد برند در كنار علاقه به برند، قدرت هم افزايي بيشتري ايجاد

  :شود مطرح مي
 ادار داردعلاقه به برند بر تعهد به جامعه تأثير معن: 12 ةفرضي. 

 تأثير معنادار دارد علاقه به برند بر وفاداري برند: 13 ةفرضي. 

  تأثير معنادار دارد تعهد به جامعه بر وفاداري برند: 14فرضيه. 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yang 
2. Bergkvist & Bech-Larsen 
3. Unal & Aydın 
4. Hung 
5. Wang 
6. Erciş, Ünal, Candan & Yıldırım 
7. Hur, Ahn & Kim 
8. Bal, Simões Coelho & Machás 
9. Zehir, Şahin, Kitapçı & Özşahin 
10. Chinomona 
11. Huang 
12. Tsiotsou 
13. Drennan 
14. Laroche, Habibi, Richard & Sankaranarayanan 
15. He, Li & Harris 
16. Lee, Moon, Kim, & Mun 
17. Albert & Merunka 
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 نقش تعديلگر دارداعتماد برند  ،در تأثير علاقه به برند بر تعهد به جامعه: 15 ةفرضي. 

 نقش تعديلگر دارد اعتماد برند ،برنددر تأثير علاقه به برند بر وفاداري : 16 ةفرضي. 

  .شود ه مينشان داد 1شكل  پژوهش در قالبمدل مفهومي  ،در نهايت
  

  
  پژوهشمدل مفهومي . 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
هـا   داده يآورگـرد  ةنحوو از نظر  يبر حسب هدف، كاربرد قاتيتحق يبند از منظر دسته است، يپژوهش، كم نيا كرديرو
 .اسـت  مشتريان برند پوشاك بنتون در شـهر تهـران  پژوهش،  نيا يآمار ةجامع. رود يبه شمار م يفي، توص)قيطرح تحق(

 بـوده  به برند خاص خـارجي  مشتريان ايراني برند بنتون در اين پژوهش، بررسي ميزان علاقه و وفاداري هدف از انتخاب
بـين   نامـه را  ، پرسـش ي اين برنـد در سـطح شـهر تهـران    ها شگران در نمايندگيپژوه ،يآمار يريگ منظور نمونه به. است

   .كردندآوري  صورت حضوري توزيع و جمع مشتريان به
هـاي    بـراي هويـت اجتمـاعي، سـرگرمي، جاذبـه     ) 2016(كندي و گوژمـان   ةنام پرسشاز  ،نامه پرسشبراي تدوين 

 ؛ ازبراي خودبيـانگري، علاقـه بـه برنـد و وفـاداري برنـد       )2006( آهويا و كارول ةنام پرسش ؛ ازارتباطي و تشخيص برند
بـراي اعتمـاد   ) 2001( هـولبروك  و چـادوري  ةنام پرسشاز  ؛براي تعامل مشتري )2009( همكاران و كاربونل ةنام پرسش

تعهـد بـه    بـراي ) 2012(ژو و همكـاران   ةنام پرسشاز  ؛براي وابستگي برند) 2010(پارك و همكاران  ةنام پرسشاز  ؛برند
 مقيـاس سـؤال بـا    55استفاده شد كه شامل  بندي محصول براي دسته )2016(كافمن و همكاران  ةمنا پرسشاز جامعه و 

با توجه به تعداد زيـاد مشـتريان پوشـاك بنتـون،     . روز به طول انجاميد 11ي پژوهش ها آوري داده جمع. بوداي  گزينه پنج
 ـ   ،بر مبناي جدول مورگـان  ين رو،از اامكان شمارش تمام آنها وجود نداشت،   385آمـاري پـژوهش    ةحـداقل حجـم نمون

شـد تـا تعـداد     عي ـتوز نامـه  پرسش 420تعداد  ،يبرگشت يها نامه پرسش تياز كفا نانياطم يبرااما ؛ محاسبه شدمشتري 

بندي  دسته
 تشخيص برند محصول

 اعتماد برند تعامل مشتري سرگرمي

 خودبيانگري

 وابستگي برند

علاقه به برند

 تعهد به جامعه

 وفاداري برند

 هويت اجتماعي

هاي  جاذبه
 ارتباطي
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اقل حجـم نمونـه   حـد كه شرايط ورود به فرايند تحليل را ندارند،  هايي نسخهپس از حذف بتواند  يافتيدر يها نامه پرسش

 ني ـا يهـا  داده يآور منظـور جمـع   به. معتبر شناخته شد نامه پرسش 413در نهايت تعداد  ،رو نياز ا. را پوشش دهد يآمار
 هيتجز يبرا. است 2تحقيقات گذشته استفاده شد كه اطلاعات آن مطابق با جدول  ةپيشيني موجود در ها گويهپژوهش از 

اسـتفاده  ) يا نسـخه حرفـه  ( اس ال اسمارت پي افزار نرم 3نسخة  و يمعادلات ساختار يساز ها از روش مدل داده ليو تحل
 يهمان بار عـامل  اي هامعرف ييايپا( يرگيمدل اندازه: شود مي يبرازش مدل در سه حالت بررس كرديرو نيدر ا. شده است
واگـرا   ييهمگرا و روا ييخود شامل روا كه يياست و روا يبيترك ييايكرونباخ و پا يكه خود شامل آلفا يياپاي ها،شاخص

  ).برازش ييكويشاخص ن( يو مدل كل) نييتع بيضر( ي؛ مدل ساختار)ستا

 ي پژوهشها يافته

ارائـه   1ي و آمار استنباطي در جدول شناخت تيجمعدر دو بخش آمار توصيفي متغيرهاي  ها در اين بخش نتايج تحليل داده
 ـ  كرديسازي معادلات ساختاري و رو از مدل ،پژوهش يها فرضيه بررسيبراي همچنين  .شده است  يحداقل مربعـات جزئ

  . دش ستفادها

  شناختي پژوهش نتايج آمار توصيفي متغيرهاي جمعيت. 1جدول 
  درصد فراواني   متغير درصد فراواني  متغير

5/38  159مرد جنسيت
  هلأوضعيت ت

  5/47  196  مجرد
  5/52  217هلأمت  5/61  254زن

 سن
4/48  200سال 20ز كمتر ا

  درآمد ماهيانه

  8/21  90  ميليون 1كمتر از 
  2/31  129  ميليون 3تا  2  8/44  185سال 30تا  20
  6/18  77  ميليون 4تا  3  8/5  24سال 40تا  31

  1  4 سال 40از بيشتر 
  7/9  40  ميليون 5تا  4

  6/18  77 ميليون 5بيش از 

15  62كارداني و كمتر تحصيلات
  ربه خريد از فروشگاهتج

  69  285  مرتبه 1
  6/19  81  مرتبه 5تا  2  2/79  327كارشناسي

  4/11  47  مرتبه 5بيشتر از 8/5  24كارشناسي ارشد و بالاتر
  

 طياسـت كـه شـرا    50/0از  تريش ـپـژوهش ب  يهـا  هيگو يعامل يبارها ةيكه كل شود يمشاهده م 1مطابق با جدول 
منظور بررسـي پايـايي از آلفـاي كرونبـاخ و      به نيهمچن. دهد نشان مي ليحضور در روند تحل را براي ها هيمناسب تمام گو

هـاي اصـلي    سـازه  بـراي  7/0بالاتر بودن ضريب آلفاي كرونبـاخ و پايـايي تركيبـي از    . پايايي تركيبي استفاده شده است
 شـده  استخراج واريانس ميانگين شاخص از همگرا روايي تعيين براي. است پژوهش هاي سازه پايايي ةكنند تأييد ،پژوهش
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شـده   براي ميانگين واريانس اسـتخراج پذيرفته شده حداقل ميزان  ،)1981( 1فورنل و لاركربه پيشنهاد . است شده استفاده

  . است 5/0

  )=698/0GOF( پژوهشكلي  مدل و گيري نتايج تحليل عاملي تأييدي و برازش مدل اندازه. 2جدول 
  منبع CR AVE R2  مقدار آلفاي كرونباخ Mean SD امليبار ع ها گويه متغير

 هويت اجتماعي

SI1  753/0 

835/2  082/1 758/0  856/0 665/0  - 

كندي و 
گوژمان 

)2016( 

SI2  840/0 

SI3  850/0 

 سرگرمي
F1 861/0 

395/2 113/1 730/0 880/0 786/0 - 
F2 911/0 

هاي  جاذبه
 ارتباطي

CA1 904/0 
535/2 126/1 732/0 881/0 788/0 - 

CA2 871/0 

 تشخيص برند
R1 937/0 

550/2 146/1 730/0 875/0 779/0 - 
R2 824/0 

 خودبيانگري

SE1 846/0 

كارول و آهويا  397/0 793/0 958/0 947/0 014/1 257/2
)2006(  

SE2  913/0 

SE3  909/0 

SE4  908/0 

SE5 922/0 

SE6 839/0 

  تعامل مشتري

IN1  906/0 

661/2 058/1 862/0 909/0 720/0 - 

كاربونل و 
همكاران 

)2009( 

IN2  929/0 

IN3  923/0 

IN4  585/0 

  علاقه به برند

BLO1  875/0 

يا كارول و آهو 879/0 744/0 744/0 941/0 989/0 301/2
)2006(  

BLO2  942/0 

BLO3  790/0 

BLO4  890/0  
BLO5  953/0 

BLO6  880/0 

BLO7  678/0 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fornell & Larcker 
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  2ادامة جدول 

  منبع CR AVE R2  مقدار آلفاي كرونباخ Mean SD بار عاملي ها گويه متغير

  وفاداري برند

BLY1  925/0 

كارول و آهويا 643/0 841/0 841/0 937/0 076/1 763/2
)2006(  

BLY2  923/0 

BLY3  909/0 

BLY4  912/0 

 اعتماد برند

BT1  799/0 

136/2 968/0 856/0 903/0 699/0 - 

چادوري و 
هولبروك 

)2001( 

BT2  849/0 

BT3  873/0 

BT4  821/0 

 وابستگي برند

BA1  808/0 

048/2 956/0 936/0 948/0 723/0 734/0 
پارك و 
همكاران 

)2010(  

BA2  864/0 

BA3  834/0 

BA4  849/0 

BA5  926/0 

BA6  834/0 

BA7  830/0 

 تعهد به جامعه

CC1  799/0 

ژو و همكاران 597/0 701/0 921/0 898/0 164/1 797/2
)2012(  

CC2  853/0 

CC3  842/0 

CC4  847/0 

CC5  845/0 

بندي  دسته
 محصول

PC1  627/0 

465/2 942/0  912/0 937/0 752/0 - 

كافمن و 
همكاران 

)2016( 

PC2  902/0 

PC3  915/0 

PC4 910/0 

PC5 943/0 

  .از جريان تحليل حدف شدند ،5/0دليل بار عاملي كمتر از  به  BLO8و  SI4، BLO10 ،BLO9  يها گويه
  

 بيشـتر اسـت   5/0 از سازه هر براي شده استخراج واريانس ميانگين دهد، مي نشان 2 جدول اطلاعات كه طور همان
زا بـر   برون) يها(رنشان از تأثيري دارد كه متغي 2R شاخص. كندمناسب مدل را تأييد مي گرايهم روايي موضوع اين كه

 بهتـر  بـرازش  از نشـان  باشد، بيشتر مدل يك زاي درون هايمربوط به سازه 2R مقدار هرچه. گذاردزا مي يك متغير درون
كـرده   يمعرف ـ 2R يمتوسط و قو ف،يضع ريمقاد يبرا يملاكرا  67/0و 33/0، 19/0سه مقدار ) 1998( 1نيچ. است مدل
 يابي ـارز يبـرا  ،نيهمچن ـ. برازش مناسب آن داردنشان از  پژوهش،مدل  يبرا 650/0 نييتع بيضرميانگين مقدار . است

و  25/0، 10/0سه مقدار ) 2005(مطابق نظر تتنهاوس و همكاران . استفاده شده است GOFاز شاخص  ،يبرازش مدل كل
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Chin 
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پژوهش حاضر،  ايبر كه در نظر گرفته شده استعنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي شاخص تناسب مدل  به 36/0

  .دهد را نشان ميمناسب مدل  اريبرازش بس 698/0مقدار 

  بررسي روايي واگراي متغيرهاي پژوهش. 3جدول 
 12 11 10 9 2345678 1 متغير

850/0  اعتماد برند .1             
824/0  علاقه به برند .2  863/0          
645/0  وفاداري برند .3  771/0917/0         
830/0  برنداعتماد  .4  808/0614/0836/0        
751/0  تعهد به جامعه .5  757/0717/0701/0837/0       
532/0  هاي ارتباطي جاذبه .6  598/0558/0450/0462/0888/0      
533/0  سرگرمي .7  651/0545/0485/0570/0568/0886/0     
728/0  تعامل مشتري .8  853/0838/0670/0724/0601/0576/0848/0      
720/0 بندي محصول دسته .9  677/0669/0554/0740/0497/0450/0710/0  867/0     

528/0  تشخيص برند.10  639/0618/0486/0519/0757/0592/0651/0  531/0  867/0    
783/0  خودبيانگري.11  798/0768/0815/0709/0560/0604/0826/0  615/0  531/0  890/0   
382/0 يت اجتماعيهو.12  511/0524/0384/0430/0632/0662/0494/0  373/0  615/0  483/0  816/0  
  

  )ي پژوهشها فرضيه(بررسي مدل ساختاري . 4جدول 
 نتيجه Β T-Value P-Value هامسير فرضيه

 پذيرش فرضيه 001/0  528/3  170/0خودبيانگري ← هويت اجتماعي
 پذيرش فرضيه 006/0 118/0784/2دوابستگي برن ← هاي ارتباطي جاذبه
 پذيرش فرضيه 000/0 406/0727/10وابستگي برند ← بندي محصول دسته

 پذيرش فرضيه 000/0 406/0536/10علاقه به برند ← خودبيانگري
 پذيرش فرضيه 000/0 543/0394/15وابستگي برند ← خودبيانگري

 پذيرش فرضيه 000/0 285/0879/8علاقه به برند ← وابستگي برند
 پذيرش فرضيه 000/0 551/0631/10تعهد به جامعه ← علاقه به برند
 پذيرش فرضيه 000/0 615/0980/11وفاداري برند ← علاقه به برند
 پذيرش فرضيه 000/0 333/0600/8وفاداري برند ← تعهد به جامعه
 ش فرضيهپذير 002/0 132/0150/3خودبيانگري ← سرگرمي ×هويت اجتماعي

 رد فرضيه 109/0 094/0677/0وابستگي برند ←سرگرمي ×يهاي ارتباط جاذبه
 رد فرضيه 302/0 037/1-043/0وابستگي برند ←تشخيص برند ×يهاي ارتباط جاذبه
 پذيرش فرضيه 000/0 161/0487/4وابستگي برند ←تشخيص برند ×بندي محصول دسته

 پذيرش فرضيه 000/0 114/0715/3قه به برندعلا ←تعامل مشتري × خودبيانگري
 رد فرضيه 108/0 725/0-092/0علاقه به برند ←تعامل مشتري × وابستگي برند
 رد فرضيه 523/0 640/0-018/0تعهد به جامعه ← اعتماد برند × علاقه به برند
 هرد فرضي 117/0 419/0-057/0وفاداري برند ← اعتماد برند × علاقه به برند
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، تحليل چند گروهـي در نـرم افـزار انجـام     ها همچنين به منظور بررسي تفاوت بين دو گروه جنسيتي آقايان و خانم

  .ارائه شده است 5گرفت كه نتايج آن در جدول 

  نتايج تحليل چند متغيره براي بررسي تفاوت بين دو گروه جنسيتي مرد و زن. 5جدول 

 ها مسير فرضيه
β

 )بانوان -آقايان (
T-Value

 )بانوان -آقايان (
P-Value  

 )بانوان -آقايان (

 000/0 **851/3  374/0 خودبيانگري ← هويت اجتماعي

 011/0 *553/2 246/0 وابستگي برند ← هاي ارتباطي جاذبه

 149/0  446/1 118/0 وابستگي برند ← بندي محصول دسته

 000/0 **987/4 290/0 علاقه به برند ← خودبيانگري

 955/0  057/0 004/0 وابستگي برند ← نگريخودبيا

 224/0 218/1 077/0 علاقه به برند ← وابستگي برند

 108/0 612/1 192/0 تعهد به جامعه ← علاقه به برند

 020/0 *331/2 259/0 وفاداري برند ← علاقه به برند

 409/0  826/0 075/0 وفاداري برند ← تعهد به جامعه

 001/0 **224/3 248/0 خودبيانگري ← سرگرمي ×هويت اجتماعي

 307/0  023/1 080/0 وابستگي برند ← سرگرمي ×يهاي ارتباط جاذبه

 000/0 **568/3 266/0 وابستگي برند ← تشخيص برند ×يهاي ارتباط جاذبه

 202/0  278/1 112/0 وابستگي برند ← تشخيص برند ×بندي محصول دسته

 025/0 *254/2 144/0 برندعلاقه به  ← تعامل مشتري × خودبيانگري

 029/0 *193/2 142/0 علاقه به برند ← تعامل مشتري × وابستگي برند

 165/0  392/1 099/0 تعهد به جامعه ←  اعتماد برند × علاقه به برند

 073/0 798/1 104/0 وفاداري برند ←  اعتماد برند × علاقه به برند

 *05/0 < P-value  01/0** و < P-value 

  گيري نتيجه بحث و
بودن ساختار عـاملي متغيرهـاي    مناسب دهندة ، نشانيريگ و برازش مدل اندازه ييديتحليل عاملي تأتحقيق از نظر نتايج 

بررسي روايـي واگـراي متغيرهـاي    . ي مناسبي دارندهمگي آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و روايي همگرا و استمنتخب 
بـه دسـت    GOF <36/0همچنين مقـدار كلـي   . كمتر است AVE رها از جذربستگي متغي كه هم دهد ميپژوهش نشان 

  .شود دربارة هر يك توضيح داده ميكه در ادامه  است رد شده فرضيه 5و  تأييد فرضيه 12در بخش ساختاري . آمده است
اعي خـاص  اجتم هاي گروهبه تعلق  ،هويت اجتماعي. شد تأييد خودبيانگريهويت اجتماعي بر  تأثير يعني ،1 ةفرضي
كـه فـرد خـود را متعلـق بـه آن       اي گونـه  ؛ بهشود ميهاي اجتماعي حاصل از گروهدارد و فردي  ةجنب كهدهد  را نشان مي

   .گذارد ميفرد تأثير مثبت  خودبيانگريداند و بر  مي
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فرضـيه   ايـن . تأكيـد دارد  خودبيـانگري هويت اجتماعي افراد بر  تأثير هاي سرگرمي در بر تعديلگري جنبه 2 ةفرضي

  .دهد قرار مي تأثير را تحت خودبيانگريمفهوم كه عامل سرگرمي رابطه و شدت هويت اجتماعي و  شد؛ به اين تأييد
عوامـل  متغيـري اسـت كـه     هاي ارتباطي جاذبه .شد هاي ارتباطي بر وابستگي برند تأييد جاذبه تأثير يعني 3 ةفرضي

. شـود  را شـامل مـي   سه احساس اشتياق، مهرباني و ارتبـاط  برندبستگي وا. دهد را نشان ميبرند وابستگي  ةكنند بيني پيش
بـه  و افزايش تماس بـا مشـتريان    كنندگان مصرفافزايش برقراري ارتباط با  وابستگي برند به كيفيت ارتباط مربوط است،

  . شود منجر ميوفاداري و عملكرد مالي  يارتقا
بنـدي   دسـته ، به تأييد رسـيد؛ بـه ايـن معنـا كـه      ابستگي برندبندي محصول بر و اثرگذاري دسته ، مبني بر4 ةفرضي
 و همكـاران  و تيلـور ) 2011( و همكاران لين با ديدگاه اين يافته. گذارد ميمثبت و معنادار  تأثير بر وابستگي برند محصول

  .سازگاري دارد) 2012(
از اين  .نشد ي بر وابستگي برند تأييدهاي ارتباط جاذبه ةرابطهاي سرگرمي در  تعديلگر جنبه مبني بر نقش ،5 ةفرضي

  . هاي سرگرمي در اين رابطه نقش تعديلگري ندارد جنبه رو،
از ايـن  . نشـد  تأييدنيز هاي ارتباطي بر وابستگي برند  جاذبه تأثير شخيص برند درمبني بر نقش تعديلگر ت ،6 ةفرضي

  . كند در اين رابطه ايفا نميتشخيص برند نقش تعديلگري  رو،
؛ به اين به تأييد رسيدبندي محصول بر وابستگي برند  دسته تأثير تشخيص برند درنقش تعديلگر  ، مبني بر7 ةفرضي

 .دهد قرار مي تأثير بندي محصول بر وابستگي برند را در جهت منفي تحت رابطه و شدت دسته ،تشخيص برندمعنا كه 

سـت  افعاليت مرتبط با احساسات  نوعي خودبيانگري. دش تأييد بر علاقه به برند خودبيانگري تأثير ،8 ةفرضيمطابق 
 را علاقه به برنـد  كه يمشتريان ،از سوي ديگر. گذارد مي تأثير از طريق ايجاد وابستگي و علاقه به برند بر وفاداري برند و

بـا ايـن    شـتم ة هفرضي ةنتيج. تمايل بيشتري دارند برندي ةجامع ةزمين در سازنده در همكاري شركت به ،اند كرده تجربه
خريـد   از پـس  مطلـوب  رفتار تشويق و علاقه به برند افزايش براي بالقوه شكل به ،خودبيانگريكه خواني دارد  همديدگاه 

  .است) 2006(كارول و آهويا  هاي مشابه يافتهو  اهميت دارد
عامل  ،برندوابستگي . دش تأييددرصد  95وابستگي برند بر علاقه به برند در سطح اطمينان  تأثيرمبني بر  ،9 ةفرضي

اعتمـاد و وابسـتگي و    بـر آن  آثـار  و گذارد وابستگي برند بر وفاداري آن تأثير مي. شود ميتعريف  برند قوي باپيوند  ايجاد
يـك برنـد خـاص     ازراضي  ةكنند مصرفدلبستگي احساسي است كه  ةدرج ،علاقه به برند. شود نمايان مي علاقه به برند

معنـادار دارد و بـا ديـدگاه دميتـريس      تأثير وابستگي برند بر علاقه به برند نشان داد كه اين فرضيه ةنتيج. كند تجربه مي
  .منطبق است) 2012(

كـه   مفهـوم  اين به شد؛ تأييد بر علاقه به برند خودبيانگري ةرابطتعامل مشتري در تعديلگر اثر  ، مبني بر10 ةفرضي
  .دهد قرار مي تأثير قه به برند را در جهت مثبت تحتبر علا خودبيانگريرابطه و شدت  ،تعامل مشتري

رسيد  تأييد به نيز وابستگي برند بر علاقه به برند تأثير تعديلگر تعامل مشتري در اثر ،11 ةفرضيدر صورت مشابه  به
   .دهد قرار مي تأثير تعامل مشتري رابطه و شدت وابستگي برند بر علاقه به برند را در جهت منفي تحتو مشخص شد كه 
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تأثيرگـذاري علاقـه    هاي پيشين نيز، پژوهشدر . شد علاقه به برند بر تعهد به جامعه تأييد تأثير ، مبني بر12 ةفرضي

، كارول و آهويـا  )2010(يانگ هاي  يافتهبا  از اين رو، اين نتيجه. شده است تأييدبه برند بر تعهد به جامعه و وفاداري برند 
 و همكـاران  لـوريرو  و )2016(، كـافمن و همكـاران   )2010(، برگويست و بـچ لارسـن   )2012(، باترا و همكاران )2006(
  . خواني دارد هم )2012(

. گذارد ميمعنادار  تأثير كه علاقه به برند بر وفاداري برند نشان دادو شد  تأييد هم 13 ةفرضي بر اساس نتايج تحليل،
گيري سازوكارهاي وفـاداري   شكل مهمعلاقه به برند يكي از عوامل . خواني دارد هم) 2014(نتيجه با ديدگاه هوانگ اين 

   .كنند دهند و برند را به ديگران توصيه مي تكراري از يك برند را انجام مي خريدهاي كنندگان مصرف است ورفتاري 
ايـن  . گـذارد  ميدار معنا تأثير تعهد به جامعه بر وفاداري برندنيز تأييد شد؛ به اين معنا كه  14 ةفرضيبر اساس نتايج 

بـه   كننـده  مصـرف شناختي  وابستگي روان ةدهند تعهد نشان. خواني دارد هم )2019( و همكاران هوانگ هاي يافتهبا  نتيجه
تجـاري، مزايـاي عملكـردي و     هـاي  نـام  بـا حفظ روابط مـداوم  . است تمايل وي براي حفظ رابطه ميان مشتريانو برند 

   .دارد احساسي بيشتري
 ، از ايـن رو نشـد  علاقه به برند بر تعهد بـه جامعـه تأييـد    تأثير تعديلگر متغير اعتماد برند در مبني بر اثر، 15 ةفرضي

  . ن رابطه نقش تعديلگري نداردياعتماد برند در ا
 پـس . پذيرفتـه نشـد  علاقه به برند بر وفاداري برنـد نيـز    متغير اعتماد برند در تعديلگر اثر 16 ةفرضيدر در نهايت، 

  .ن رابطه نقش تعديلگري ندارديبرند در ا اعتماد
ي اجتمـاع  تيهو تأثير يبررس برند، علاوه بر تيريمدهاي قبلي  چارچوب نظري پژوهش ةدر پژوهش حاضر با توسع

بندي محصـول از طريـق نقـش ميـانجي      هاي ارتباطي روي تعهد به جامعه و وفاداري برند، به بررسي تأثير دسته و جاذبه
متغيرهـاي   ،از سـوي ديگـر   .و علاقه به برند بر تعهد به جامعه و وفاداري برند پرداختـه شـد   تگي برند، وابسخودبيانگري

مـديريت برنـد، در    بررسي ةتوسعبراي  ،عنوان متغيرهاي تعديلگر و اعتماد برند به سرگرمي، تشخيص برند، تعامل مشتري
زمـان در   طور هـم  به  هاي پيشين پژوهشدر كنون تا ،پژوهش حاضر شده در متغيرهاي بررسي. پژوهش حاضر استفاده شد

و علاقه به برند و همچنين  بر وفاداري پژوهش حاضر به بررسي عوامل مؤثر ،از سوي ديگر. اند نشدهمديريت برند بررسي 
تعهد مشتريان  ،برند خارجي و همچنين به يك علاقه كهنشان داد  نتايج. پرداخته استتعهد به يك برند پوشاك خارجي 

بندي محصول با ايجـاد تشـخيص    دسته ،علاوه بر اين. دهد را افزايش ميبه آن برند  وفاداري به آن برند در كشور ديگر،
بـه   راپوشـاك   ةديدگاه بازاريابان و فعالان عرص ،نتايج اين پژوهش .افزايد ميوابستگي مشتريان به برند خارجي به  ،برند

بازاريابـان   .دهد توسعه ميبراي جذب و حذف مشتريان در ساير كشورها  شتريانو افزايش وفاداري م علاقه به برند، تعهد
مشـترياني  در كشـورهاي ديگـر    ،توانند با استفاده از ابزارهاي بازاريابي و ايجاد علاقه به برند مي و فعالان عرصه پوشاك

  .داشته باشندمتعهد  وفادار و
، متغيرهـاي تعـديلگر ايـن پـژوهش     تأثيرهاي خود به  پژوهشدر  شود كه بعدي توصيه مي پژوهشگرانبه  ،در پايان

هـاي   همچنـين تفـاوت بـين گـروه     .توجـه كننـد  هاي سرگرمي، تشخيص برند، تعامل مشتري و اعتماد برنـد   جنبه يعني
 تـأثير  تحـت  را  روابط بين متغيرهاي مدل ، ممكن استاجتماعي ةطبق و شناختي يا متغيرهايي مانند سبك زندگي جمعيت
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شود پژوهشگران به بررسي عوامل تأثيرگذار بر وفاداري و علاقه بـه برنـد توليدكننـدگان     همچنين پيشنهاد مي .دهد قرار

  .پوشاك ايراني در ساير كشورها بپردازند
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