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Extended Abstract  

Abstract 

Today, there is a need to examine various factors affecting consumers' 

purchasing decisions. Therefore, this study was conducted with the aim of 

analyzing the impact of brand identity and brand culture on purchasing 

decisions with the mediating role of creating an emotional connection with 

the customer and the moderating role of social media.This study was applied 

in terms of purpose and descriptive-correlational survey in terms of method 

and nature. The statistical population of the study included all customers of 

stores in Ardabil city. According to the Cochran formula for unlimited 

communities, 384 people were selected as a sample. These people were 

selected from the statistical population by simple random method and the 

research questionnaire was distributed among them. The validity of the 

questionnaire was examined and confirmed using confirmatory factor 

analysis and reliability was determined by Cronbach's alpha. Data analysis 

was performed using structural equation modeling and using two software 

programs: SPSS 26 and Smart-PLS 3. Based on the research findings, brand 

identity has a positive and significant effect on purchasing decisions and 

creating an emotional connection with the customer. Brand culture also has 

a positive and significant effect on purchasing decisions and creating an 

emotional connection with the customer. Also, creating an emotional 

connection with the customer has a positive and significant effect on 

purchasing decisions. In addition, emotional connection with the customer 

plays a mediating role in the relationship between brand identity and 

purchasing decisions as well as brand culture and purchasing decisions. 

Introduction  

Consumer purchase decisions regarding a product (service) are 

fundamentally related to consumer behavior. Consumer behavior is an 
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important component in marketing activities for a product that companies 

need to recognize. The trend of the influence of location, price, and service 

quality on consumer purchase decisions indicates that company management 

should consider aspects of consumer behavior, especially the purchase 

decision-making process (Ridwan, 2022: 2). The term consumer purchase 

decision creates an image of an individual who carefully evaluates the 

characteristics of a set of products, brands, or services and rationally selects 

one to satisfy a clearly identified need at the lowest possible cost. 

Consumers make many decisions in this way. However, many other 

decisions require little conscious effort. Furthermore, many consumer 

decisions are not focused on brand attributes, but on feelings or emotions 

associated with the purchase or use of the brand or the situation in which the 

product is purchased or consumed (Song, 2016: 50). Consumer decision-

making is a complex process with many factors influencing the purchase 

decision. Consumers learn about products from various sources such as 

media, family, friends (word-of-mouth recommendation), data and their own 

experiences. Identifying consumer decision-making styles is an important 

topic in marketing, as it provides marketers with insight into consumer 

characteristics and is the basis for consumer segmentation (Masumiyan, 

2018: 72). Meanwhile, consumers’ decisions to purchase one brand over 

another have important implications for marketing and product 

manufacturers, and failure to understand these influences will have negative 

effects on the market and company expansion. (Choubey & Sharma, 2023: 1) 

Materials and Methods  

The present study aims to analyze the effect of brand identity on purchasing 

decisions with the role of mediating emotional relationship with the 

customer. This study is an applied research in terms of its purpose and a 

descriptive-correlational research in terms of its method. The statistical 

population of the study is all customers of Ardabil stores who have visited 

for shopping. For sampling, simple random sampling method was used and 

to determine the sample size, the Cochran formula was used. Considering 

the unlimited size of the statistical population, the sample size was 

determined to be 384 people. Information and data were collected through 

library studies (sources such as articles) and field methods (using 

questionnaires).The reliability of the questionnaires was examined and 

confirmed by composite reliability and Cronbach's alpha. Composite 

reliability (values greater than 0.7) is a measure of the internal fit of the 

model, which is calculated by the degree of consistency of the questions 

related to the measurement of each factor. Cronbach's alpha index measures 
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the simultaneous loading of latent variables when an explicit variable is 

increased. The value of this index is between 0 and 1. All Cronbach's alpha 

values were also greater than 0.7. The validity of the questionnaires was also 

examined and confirmed by confirmatory factor analysis.  

Data analysis 

An examination of the demographic characteristics of the statistical sample 

shows that 197 (51.3%) of the respondents were male and 187 (48.7%) were 

female. Also, 20 (5.2%) of the respondents were under 20 years of age, 239 

(62.2%) were between 20 and 29 years of age, 99 (25.8%) were between 30 

and 39 years of age, and 26 (6.8%) were between 40 and 49 years of age. 

Examining the characteristics of the respondents in terms of education also 

shows that 21 people (5.5%) had a diploma or lower, 47 people (12.2%) had 

a post-diploma degree, 78 people (20.3%) had a bachelor's degree, 202 

people (52.6%) had a master's degree, and 36 people (9.4%) had a doctorate 

degree.  

Structural Model Fit 

In order to examine the fit of the structural model, two criteria R2 and Q2 are 

used. R2 measures the proportion of the variance of the dependent variable 

around its mean that is explained by the independent variable(s). Values of 

approximately 0.67 are considered strong, values of approximately 0.33 are 

considered moderate, and values of 0.19 and below are considered weak 

(Kante et al., 2018: 62). Q2 explains the relative impact of the predictor 

relationship with values of 0.02, 0.15, and 0.35, which represent its small, 

medium, and large values (Suhan et al., 2018: 44). In Table 2, both of these 

measures have acceptable and appropriate values. 

Conclusion 

Brand identity plays a fundamental role in customers' purchasing decisions 

because it shapes their perceptions and feelings about the brand. A brand 

with a strong and coherent identity creates a sense of trust in customers and 

helps customers to be less hesitant when making a purchase. Also, in a 

market where there are many similar products, brand identity helps a 

product to stand out, and customers often choose a brand that has a clear, 

unique identity that fits their lifestyle. When customers are familiar with a 

brand identity (colors, logo, font, slogans, etc.), a sense of familiarity and 

trust is created. Customers are also usually attracted to brands that share 

similar values. Or brands that have meaningful and inspiring stories 

establish a deep emotional relationship with customers. In addition, brand 

identity can create specific emotions in customers through sensory 

experiences. In general, brand identity can be used as a tool to engage 
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customers’ emotions and make them loyal to the brand.Therefore, if a brand 

can demonstrate an authentic identity that is aligned with its values, 

customers are more likely to stick with it and make their decisions based on 

it. Also, a strong brand identity can lead customers to make impulse 

purchases. In fact, the deep emotional relationship that is formed with 

consumers often leads to emotional purchases. Finally, when customers feel 

an emotional attachment to a brand with a strong identity, they are more 

likely to recommend it to others, which can influence the purchasing 

decisions of others. 

Keywords: Emotional Connection, Purchase Decision-Making, Social 

Media, Brand Culture, Brand Identity. 
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گیری خرید با نقش میانجی تحلیل تأثیر هویت برند و فرهنگ برند بر تصمیم
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 چکیده 

شدو.  از  احسدا  مدی  کننددگان  گیری خرید مصرفبه بررسی عوامل گوناگون مؤثر بر تصمیمامروزه، نیاز 

گیری خرید با نقدش میدان ی   رو، این پژوهش با هدف تحلیل تأثیر هویت برند و فرهنگ برند بر تصمیماین

های اجتماعی صورت گرفت  ایدن پدژوهش از ن در    اط عاطفی با مشتری و نقش تعدیلگری رسانهای ا. ارتب

پیمایشی از نوع همبستگی بو.  جامعۀ آمداری پدژوهش،   -هدف، کاربر.ی و از ن ر روش و ماهیت، توصیفی

، بدرای جوامدن نامحددو.    G-Powerافداار  های شهر ار.بیل بو. که طبق نرمشامل کلیۀ مشتریان فروشگاه

نفر به عنوان نمونه انتخاب شد که انتخاب این افرا. از جامعۀ آمداری بده روش تصدا.فی سدا.ه      483تعدا. 

ها توزین گر.ید  روایی پرسشنامه با استفا.ه از روش تحلیدل  صورت گرفت و پرسشنامۀ پژوهش .ر بین آن

سدازی  هدا بدا روش مدد    .ا.هعاملی تأییدی و پایایی به وسیلۀ آلفای کرونباخ بررسی و تأیید شد  تحلیل 

بدر اسدا    صدورت گرفدت     Smart-PLS 3و  SPSS 26افداار  معا.لات ساختاری و با استفا.ه از .و ندرم 

تأثیر مثبت و معنا.ار گیری خرید و ای ا. ارتباط عاطفی با مشتری های پژوهش، هویت برند بر تصمیمیافته

تأثیر مثبدت و معندا.ار .ار.     رتباط عاطفی با مشتری گیری خرید و ای ا. ابرند نیا بر تصمیم.ار.  فرهنگ 

ارتباط گیری خرید تأثیر مثبت و معنا.ار .ار.  به علاوه، چنین، ای ا. ارتباط عاطفی با مشتری بر تصمیمهم

گیدری خریدد،   گیری خرید و نیا فرهنگ برند و تصمیمعاطفی با مشتری .ر رابطۀ بین هویت برند و تصمیم

 کند می نقش میان ی ایفا

 هویت برندفرهنگ برند، های اجتماعی، گیری خرید، رسانهارتباط عاطفی، تصمیم های كلیدی:واژه
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 مقدمه

 ،یاز جملهه گگهاه   کیسهتمات یاز مراحهل س  یاکننده مستلزم مجموعهه مصرف یریگمیتصم     

های بازاریابی بهرای  ای مهم در فعالیتکننده، مؤلفه. رفتار مصرفاست دیو خر دیتوجه، قصد خر

ها باید گن را بشناسند. روند تأثیر مکان، قیمت و کیفیهت خهدما    یک محصول است که شرکت

ههای رفتهار   دههد کهه مهدیریت شهرکت بایهد جنبهه      کننده نشان مهی بر تصمیما  خرید مصرف

اصهلاح    (.Ridwan, 2022: 2) گیهری خریهد توجهه کهرد    ویژه فرگیند تصهمیم کننده بهمصرف

ای از ههای مجموعهه  کنهد کهه ویژگهی   یکننده، تصویری از فردی ایجهاد مه  تصمیم خرید مصرف

کنهد  طور منلاقی یکی را انتخاب میکند و بهمحصولا ، برندها یا خدما  را به دقت ارزیابی می

تهری  هزینهم ممکه  برطهرف سهازد.      طور واضح شناسهایی شهده اسهت را بها کهم     تا نیازی که به

ایه  وجهود، بسهیاری از    کننهد. بها   کنندگان، تصمیما  زیادی را به ای  شیوه اتخها  مهی  مصرف

تصمیما  دیگر، مستلزم تحش گگاهانم انهدکی هسهتند. عهحوه بهر ایه ، بسهیاری از تصهمیما         

های برند، بلکه بر احساسا  یا عواطف مرتبط با خریهد یها اسهتفاده از    کننده نه بر ویژگیمصرف

 :Song, 2016)شود، تمرکهز دارنهد   برند یا موقعیتی که محصول در گن خریداری یا مصرف می

های مؤثر بر تصمیم کننده، فرگیندی پیچیده همراه با بسیاری از عاملگیری مصرفتصمیم (.50

کننهدگان از راه منهابگ گونهاگون ماننهد رسهانه، خهانواده، دوسهتان )توصهیم         خرید است. مصرف

ناسهایی  کننهد. ش ها گگهاهی پیهدا مهی   های خود، دربارۀ فرگوردهها و تجربهدهان(، از دادهبهدهان

کننهده، موضهوعی مههم در بازاریهابی اسهت کهه در گن، دربهارۀ        گیری مصهرف های تصمیمسبک

بنهدی  شود و مبنهایی بهرای بخهش   کنندگان، بینشی برای بازاریابان فراهم میهای مصرفویژگی

کننهدگان بهرای   در ایه  بهی ، تصهمیم مصهرف    (. Masumiyan, 2018: 72) کننده استمصرف

قایسه با برندی دیگهر، پیامهدهای مهمهی بهرای بازاریهابی و تولیدکننهدگان       خرید یک برند در م

محصول دارد و عدم درک ای  تأثیرا ، گثار منفی بهر بهازار و گسهترش شهرکت خواههد داشهت       

(Choubey & Sharma, 2023:1.)  گیهری  محققان مختلف، ارتباطی بی  هویت برند و تصهمیم

ای که معتقدند که ثبا  در هویت برند، اعتمهاد و قابلیهت   گونه اند. بهخرید مشتری برقرار کرده

گیری خرید خهود  کند تا در تصمیمها را تشویق میکند و گناطمینانی را در مشتریان ایجاد می

چنی ، ثبا  در هویهت برنهد، قابلیهت اطمینهان بهه برنهد را       تری داشته باشند. هماطمینان بیش

شهوند، ایه    طور مداوم با عناصر برند یکسانی مواجه مهی کند، زیرا وقتی مشتریان به تقویت می

 توان به برند برای ارائم یک تجربم ثابت اعتماد کرد.شود که میتصور تقویت می
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 شیافهزا  یها برااست که توسط سازمان کیاستراتژ یاز ابزارها یابرند شامل مجموعه تیهو

امر به   یا .شودیکننده استفاده ممصرف یارزش برند و وفادار جادیاز رقبا و ا زیشدن، تما دهید

کهه   دههد یمه  ئهملموس و ناملموس را ارا یایاز مزا یبیبرند، ترک کیبا  انیمنظور ارتباط مشتر

 ا یه در ادب. Keller,1996) & (Aakerکنهد یمه  تیه را تقو یبرند و مشهتر   یب یرابلاه قو کی

 شهود یمه  دهیه شهرکت د  کیه در  داریه و پا یچارچوب داخل کیبرند به عنوان  تیهو ،یبرندساز

(Koporcic & Halinen, 2018،)  دههد یبها برنهد را شهکل مه     یکه ادراکا  و تعامح  مشهتر 

(Törmala & Gyrd-Jones, 2017 .)تیه اسهت و بها تقو   یاتیبرند ح تیهو کیاستراتژ کردیرو 

. بهه طهور   دگهاار یم ریبرند در بازار تأث تیبر موفق ،یتعهد مشتر شیو افزا زیتما  یاعتماد، تضم

 یبانیکسب و کار پشهت  کی کیشده نه تنها از اهداف استراتژ فیبرند خوب تعر تیهو کی ،یکل

و  کنهد یمه  فها یگن ا انیبرنهد و مشهتر    یبه  داریپا یوندهایپ جادیدر ا یبلکه نقش مهم کند،یم

 .(Iglesias et al., 2020) ردیه گیصرف را در بر م یلوگوها ای یبصر یهایژگیاز و شیب یزیچ
اغلهب بها ارتبهاط     ریتأث  یو ا گااردیم ریتأث دیخر ما یبر تصم یبرند به طور قابل توجه تیهو

برند، که  یقو تیهو کی. شودیم تیتقو کنند،یبرند برقرار م کیکنندگان با که مصرف یعاطف

 کنهد یبرند کمهک مه   کیاست، به  یها و عناصر بصربرند، ارزش تیمانند شخص یشامل عناصر

برنهد   کیه بها   دگانکننکه مصرف یشود. هنگام انداز یکنندگان طنسته شود و با مصرفتا برج

وجود دارد که برند را مثبت درک کننهد، اعتمهاد    یشتریاحتمال ب کنند،یبرقرار م یعاطف وندیپ

بها   یبرنهد در سهلاح احساسه    کیه  تیه هو یانجهام دهنهد. وقته    دیه خر تیه کنند و در نها جادیا

 شیکنهد و منجهر بهه افهزا     جهاد یرا ا یترقیارتباط عم تواندیشود، م ازاند یکنندگان طنمصرف

 یاعتمهاد و حته   ،ییحس گشنا جادیبا ا تواندیم یبرند قو تیاز برند شود. هو تیو حما یوفادار

 .مثبت بگاارد ریتأث دیخر میمحصول، بر تصم کیدر مورد  جانیه

  یه . اگهاارد یمه  ریتأث انیمشتر دیخر یریگمیبر تصم یبه طور قابل توجهنیز فرهنگ برند 

. به عبهار   ردیگیبا برند شکل م یمثبت و ارتباط عاطف یهایاعتماد، تداع جادیا قیاز طر ریتأث

 کیه  دیه بهه خر  انیمشهتر  بیه در ترغ یدیه عامهل کل  کیبه عنوان  تواندیفرهنگ برند م گر،ید

 یدو رو ،یا مشهتر ب یبرند و ارتباط عاطف تیهو همچنی   عمل کند. خاصخدما   ایمحصول 

بها   دارتریه و پا تهر یقهو  یارتبهاط عهاطف   جادیبه ا تواندیم یبرند قو تیهو کیسکه هستند.  کی

چنهان  ههم . شهود یبلندمد  برند منجر م تیامر به نوبه خود به موفق  یکمک کند و ا انیمشتر

د کنندگان، دائماً تحت تأثیر عوامهل بسهیاری هسهتند کهه تصهمیما  خریه      که  کر شد، مصرف
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ههای مصهرف، متفهاو     کنند. اثرا  ای  عوامل، ممکه  اسهت در گهروه   ها را تعیی  مینهایی گن

گفتنهی اسهت کهه در بهازار بهه شهد  رقهابتی امهروز،         (. Antosova et al., 2023: 86) باشهند 

انهد، بلکهه در معهرم عملیها  بازاریهابی      تنها با برندهای متعدد احاطهه شهده  کنندگان نهمصرف

 Khanifarm et)  سههازدههها را از رقبایشههان متمههایز مههیدارنههد کههه شههرکتمختلفههی قههرار 

al.,2017:154 .)کننهده و نمهاد تمهایز برنهد از     بنابرای  یکی از ابزارهای اساسی شناخت مصرف

هها و  هویهت برنهد بهه ویژگهی    (. Okpighe & Moruku, 2025: 719) رقبا، هویهت برنهد اسهت   

تنها بهر  د در  ه  مشتریان خود ایجاد کند. هویت برند، نهخواهتصاویری اشاره دارد که برند می

تواند به تقویت وفاداری و ایجاد تمهایز  گاارد، بلکه میهای خرید مشتریان تأثیر میگیریتصمیم

عحوه، محققان با ارائم توضیحاتی به(. Bodaghi et al., 2024: 256)در بازار رقابتی کمک کند 

های گن با تصویر برند، برگنند تها عمیقهاً تفکهر    نگ برند و شباهتدر خصوص مفهومی به نام فره

تواند بر تصمیما  خرید تأثیر بگهاارد،  کنند و ای  فرضیه را ملار  سازند که اگر تصویر برند می

هایی که از مزایهای گن برشهمرده   ها و تعدادی از مؤلفهتواند به دلیل شباهتفرهنگ برند نیز می

فرهنگ برنهد بهه کهدهای    (. Tawil et al., 2024:3)رید تأثیر بگاارند شوند بر تصمیما  خمی

یافته توسط برندها در سلاحی قابل توجه )تاریخ، تصاویر، اساطیر، هنهر، جوامهگ،   فرهنگی توسعه

(. Maden, 2013: 43) گهاارد باورها( اشاره دارد که بر ادراک ارزش یک برند در بازار تأثیر مهی 
کننهده و برنهد   اً برخی از محققان، نقش عناصر عاطفی را در رابلاهم مصهرف  ها، اخیرعحوه بر ای 

اند که لازم است بر روی گن تمرکز شود. ارتباط عاطفی به عنوان قهدر  و شهد    تشخیص داده

کننهده بها یهک برنهد بهر اسهاس احساسها  مثبتهی کهه          ارتباط شخصی و نزدیکی یهک مصهرف  

ضمناً لازم به  کهر  (. Pecjak et al., 2023: 2) ستکننده با گن برند دارد، تعریف شده امصرف

ههای اجتمهاعی نیهز در معرفهی برنهدها بهرای       اند که رسانهاست که ملاالعا  بسیاری نشان داده

تر در خصهوص  توانند نقش داشته باشند. بنابرای ، نیاز به بررسی بیشافزایش عحقه به خرید می

 (.Sumantri et al., 2024: 90)کنندگی گن وجود دارد نقش تقویت

چهون، هویهت برنهد،    زمهان متییرههایی ههم   بر اساس ملاالبی که بیان شد، تحلیل تأثیر ههم 

گیههری خریههد هههای اجتمههاعی در تصههمیمفرهنههگ برنههد، ارتبههاط عههاطفی بهها مشههتری و رسههانه

کنندگان و به طور کلی، بررسی روابط میان کلیهم متییرههای برشهمرده، امهری ضهروری      مصرف

هایی در زمینم بررسهی  توان دریافت که کاستیهای صور  گرفته، میوری بر پژوهشاست. با مر

گیری خرید، بالأخص با در نظهر گهرفت  اثهر میهانجی     تأثیر هویت برند و فرهنگ برند بر تصمیم
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رود کهه  های اجتماعی وجود دارد. انتظار مهی گری رسانهارتباط عاطفی با مشتری و نقش تعدیل

ههای خریهد گنهان کمهک کنهد و      گیهری کنندگان در زمینم تصهمیم به مصرفنتایج ای  پژوهش 

تری در ای  زمینه به گنان اعلاا کند. بر ای  اساس، هدف اصهلی از انجهام   اطحعا  و گگاهی بیش

گیری خرید بها نقهش میهانجی    پژوهش حاضر، تحلیل تأثیر هویت برند و فرهنگ برند بر تصمیم

 های اجتماعی است.گری رسانهنقش تعدیلایجاد ارتباط عاطفی با مشتری و 
 

 هاو توسعۀ فرضیهچارچوب ن ری 

 هویت برند

ای هویت برنهد مجموعهه  شود.  تیریو مد فیتعر دیبرند است که با تیهو برند، یمفهوم اصل     

وکهار اسهت کهه گن را از    فرد یک کسهب های منحصربهها و ارزشها، مزیتاز خصوصیا ، ویژگی

 .دهدوکار را نشان میهویت برند کیستی یا چیستی کسب در یک کحم، .کنددیگران متمایز می

مهد   اسهت کهه   معنا و مفهوم برنهد هویت برند  شود.یم برند ارسال بااست که  یامیبرند پ یتهو

گونهه تعریهف شهده اسهت      برند توسط انجم  بازاریابی گمریکا، ایه  بوده است.  گن یسازنده نظر

ها که برای شناساندن کالاهها یها خهدما  یهک     ، طر  یا ترکیبی از گننام، عبار ، عحمت، نماد»

. (Okereafor et al., 2023: 308) «رودهها از رقبها بهه کهار مهی     فروشنده و متمایز ساخت  گن
هویت برند، یک نماد بصری است که از عناصر گرافیکی مختلهف تشهکیل شهده و از طریهق گن،     

کنندگان منتقل های محصولا  خود را به مصرفو ویژگی ها، مأموریتتوانند ارزشها میشرکت

کنندۀ ای  است که برند چگونه هویت برند، منعکسچنی ، هم (.Li, 2023: 1489-1490) کنند

کنندگان هدف خود ادراک شود و نیز بر ارتباط روانی و وفاداری عملی بهی   باید از سوی مصرف

مهد  تمرکهز دارد،   ف تصویر برند که بر نتایج کوتاهکند. بر خحکنندگان تأکید میبرند و مصرف

 Xi et)تر است کننده و برند بوده و راهبردیهویت برند، بیانگر بالاتری  سلاح رابلاه بی  مصرف

al., 2022: 3 .)کنهد،  برند خاصهی را شناسهایی مهی    ،کنندهکه هر زمان که یک مصرفبه طوری

رده و شروع بهه حمایهت از گن برنهد و انجهام مبهارزه      شناختی با گن برند برقرار کیک رابلام روان

 (.Shams et al., 2024: 4) کندبرای گن می

 فرهنگ برند

بهیش  وهای تفکر، احساس و عمل است کهه کهم  ای از شیوهفرهنگ، مجموعم به هم پیوسته     

ها مشترک است و بهه دو  شود و بی  گنمشخص است و توسط تعداد زیادی از افراد فراگرفته می
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شود تا ای  اشخاص را به یک جمگ خاص و متمایز مبهدل  شیوۀ عینی و متمایز به کار گرفته می

مفههوم فرهنهگ   بر ای  اسهاس،  (. Jahanbakhsh & Sheikholaraghin zadeh, 2019) سازد

شده به وسیلم برندها در یک سلاح معنادار که بر روی درک برند به کدهای فرهنگی توسعه داده

برند در بازار مؤثرند، اشاره دارد. فرهنگ برند به ترکیبی از عناصری کهه منجهر   و فهم ارزش یک 

شود، اشاره دارد. ای  عناصر، شامل نهام، لوگهو،   به شناسایی و تشخیص محصولا  و خدما  می

ههای عهاطفی و   های فرهنگی در درون ای  عناصر، ویژگهی ها و همم صفا  و پدیدهسمبل، طر 

هها  و نیز تصاویر فردی که به وسیلم ایه  صهفا  فرهنگهی و پدیهده     های فرهنگیشناختی سنت

فرهنهگ برنهد، هسهتم     (.Zarin Joi Alvar & Noor Sharq, 2024)باشد شوند، میمنتقل می

دهد. فرهنگ برند، عامل مهمی است که توجه بسیاری را از ناحیهم  اصلی یک برند را تشکیل می

 ,.Asghari Sarem et al)پرورانهد  شهتریان را مهی  کند و وفهاداری م مشتریان به خود جلب می

هایی را ها تعامل دارند، داستانکنند، با گنهنگامی که مشتریان، محصولی را مصرف می(. 2019

گاارند که ایه   ها و تجربیا  خود را به اشتراک میگفرینند و ای  داستاندر خصوص مصرف می

شرکت باید فرهنهگ برنهد را بهه    (. Maden, 2013)کند امر نیز به بهبود فرهنگ برند کمک می

کنندگان نیهز بایهد فرهنهگ برنهد شهرکت را مبنهای       کنندگان هدف منتقل کند و مصرفمصرف

فرهنهگ برنهد معنهای عمیهق و غنهی      (. Du & Tham, 2024) انتخاب محصهولا  قهرار دهنهد   

فرهنگ خاص خود دهد تا یک موقعیت تجاری متمایز ایجاد کند. هر برندی فرهنگی به برند می

هایی است که باعث ایجاد قدر  ای از ارزشرا دارد و فرهنگ برند هر شرکت به معنای مجموعه

شود. استفاده از انواع مسیرهای قوی و مؤثر داخلی و خارجی انتقال، بخشی در یک برند میالهام

ت بهه برنهد   کننهده و بهاور و ایمهانی قهوی نسهب     موجب ایجاد درجم بالایی از هویت برند مصهرف 

 ,.Eskandarpoor et al) کنهد شود و در نهایت وفاداری قهوی نسهبت بهه برنهد ایجهاد مهی      می

2023.) 

 گیری خریدتصمیم

کننده قبل از خرید هاست که توسط مصرفای از انتخابگیری خرید، شامل مجموعهتصمیم     

کننهده  شته باشد. مصرفشود که او تمایل به برگوردن یک نیاز داگیرد و زمانی گغاز میانجام می

ای کهه  باید با توجه به مکان خرید، برند مورد نظر، مدل، مقدار خرید، زمان خرید، میزان هزینهه 

تواننهد تحهت تهأثیر    گیهری کنهد. ایه  تصهمیما  مهی     باید صرف شود و نحوۀ پرداخت، تصهمیم 

ولا  یا خهدما  خهود،   ها با ارائم اطحعا  دربارۀ محصبازاریابان قرار گیرند، به ای  صور  که گن
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گیهری  فرگینهد تصهمیم  (. Hanaysha, 2018: 8)دهند کننده را شکل میفرگیند ارزیابی مصرف

کننهدۀ تصهمیما    کننده پیچیده است. عوامل سهنتی تعیهی   کننده و رفتار مصرفخرید مصرف

ر درجهم  ویژه تبلییا ( هستند که دکنندگان، شامل قیمت و ابزارهای بازاریابی )به خرید مصرف

کننهدگان، برنهد محصهول نقشهی     اول باید گگاهانه و قابل اعتماد باشند. برای بسیاری از مصهرف 

ههای  که برنهد بها ارزش  کلیدی دارد و به یک ابزار بازاریابی قدرتمند تبدیل شده است. به طوری

کننهدگان، مهرتبط   های گونهاگون مصهرف  های زندگی در میان بخششدۀ متفاو  و سبکادراک

توانند قابل  کر است که تصمیما  خرید، تنها زمانی می (.Antosova et al., 2023: 86) است

اتخا  شوند که چندی  گزینه وجود داشته باشد تا شخص بتوانهد انتخهاب کنهد کهه خریهدی را      

گیهری خریهد معنها نهدارد.     انجام بدهد یا خیر. اگر گزینم جایگزی  وجود نداشته باشهد، تصهمیم  

دهنهد کهه مشهتری    شوند، زمانی رخ مهی   خریدی که توسط مشتری گرفته میضمناً، تصمیما

خدماتی را دریافهت کهرده باشهد و پهس از گن احسهاس رضهایت یها نارضهایتی کنهد. بنهابرای ،           

گیری خریهدی  چنی ، در تصمیمتواند با رضایت مشتری مرتبط باشد. همگیری خرید میتصمیم

مراه است، عاد  به خرید محصولا ، ارائهم توصهیه بهه    که با ثبا  در استفاده از یک محصول ه

 (.Putra et al., 2020: 4)دیگران و انجام خریدهای مکرر، نقش دارند 
 

 

 

 ارتباط عاطفی با مشتری

برنهد همهراه بها ارائهم      –های دلبستگی در رابلام مشتری پیوندهای عاطفی، ارتباط و ویژگی     

ک وابستگی شدید عاطفی به اشیاء مهورد عحقهه در   ای مثبت به مشتریان و امکان ایجاد یتجربه

در بعد عاطفی بودن، یک فروشگاه بهه   (.Loureiro et al., 2012: 2) کنندگان استبی  مصرف

ها و طراحهی داخلهی خهود، فضهایی رمانتیهک را بهرای       تواند با نحوۀ چینش قفسهطور مثال می

تهر  بهی کهه در امهور دارد، هرچهه بهیش     ای از مشتریان خود فراهم گورد یها بها نظهم و ترتی   دسته

در عملکهرد خهدما    (. Azizi et al., 2013: 75)موجبا  رضایت خاطر مشتریان را فراهم گورد 

کنند و بهه او ارزش  نیز مشتری باید احساس کند که کارکنان عملیاتی به درستی به او توجه می

دهنهدگان خهدما  در   ارائهه  قائل هستند. گاهی برای مشهتریان، ابهامهاتی در هنگهام تعامهل بها     

شهود،  گیرد. در شرایط خاصی که ارزیابی خدما  برای مشتریان دشهوار مهی  ها شکل میسازمان

فردی برای ارزیابی کیفیت خهدما   های بی هایی دیگر، مانند تعامل یا   راهها به دنبال جنبهگن

با حس همدلی و همدردی دهندۀ خدما  همراه گردند. در چنی  شرایلای، هر زمان که ارائهمی

خواهنهد،  شود که مشتریان چه مشکحتی ممک  است داشته باشند، چه میبه تنهایی متوجه می
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خواهند اما به علت ناگگاهی، ترس، عدم اعتماد به نفس و تفهاو  در  چه امکانا  پشتیبانی را می

سهاند. بهه خصهوص،    رشان قادر به بیان گن نیستند، در نهایت، به هر دو طرف یهاری مهی  پیشینه

ها را دوست دارند که در نهایت باعث ایجهاد  دهندگان خدما  و سازمانمشتریان ای  ژست ارائه

شهود        وفاداری به فروشگاه و سازمان و ایجاد رابلام درازمد  مشتری با فروشهگاه و سهازمان مهی   

(Isaac, 2022: 179.) 

 های اجتماعیرسانه

مشهاهدۀ   اند که امکان ایجهاد نمایهه و  هایی تعریف شدهسایتوبعنوان های اجتماعی بهرسانه  

ههایی بهرای   ههای مبتنهی بهر وب کهه قابلیهت     نمایند. یها برنامهه  روابط بی  کاربران را فراهم می

ای از عنهوان مجموعهه  که بهه کنند. یا ای ها فراهم میگااری، روابط، گروه، گفتگو و نمایهاشتراک

 Wolf et) انهد کنند، شناخته شدهسازی را تسهیل میعامح  و شبکههای اطحعاتی که تفناوری

al., 2018: 3 .)های اجتماعی مفیهد اسهت ولهی یهک     کاربرد و استفاده از ابزار بسیار مؤثر رسانه

توانند بهه تعامهل،   های اجتماعی میشود. رسانههای تجاری هم محسوب میچالش مهم در گروه

ههایی  وکهار و راه توانند الگوهای کسبتریان کمک کنند و میهمکاری بی  شرکای تجاری و مش

های اجتماعی اسهتفاده  هایی که از رسانهجدید برای تولید شیءای ارزشمند بیابند. هدف شرکت

کنندگان، تقویت تعامل کنندگان جدید، تعامل با مصرفکنند، افزایش گگاهی، افزودن مصرفمی

ههای  دهان، بهبود تصهویر برنهد، ایجهاد نقهش    بهتبلییا  دهان و ارتباط با مشتریان بالقوه، ایجاد

 هاسههتنفعههان و ایجههاد شههبکه رهبههری در شههرکت، همکههاری در بههی  مشههتریان و سههایر  ی  

(Furyanah et al., 2021: 172.) 

 گیری خریدرابطۀ هویت برند و تصمیم

برای خریهد  کننده گیری خرید است و علت رفتاری مصرفیکی از مراحل تصمیم صد خریدق     

ارتبهاطی بهی  هویهت     ،محققان مختلهف  (.Seifollahi,2021) دهدیهک برند خاص را نشان می

ای کهه معتقدنهد کهه ثبها  در هویهت      گونهاند. بهگیری خرید مشتری برقرار کردهبرند و تصمیم

در  کنهد تها  ها را تشهویق مهی  کند و گنبرند، اعتماد و قابلیت اطمینانی را در مشتریان ایجاد می

چنی ، ثبا  در هویت برند، قابلیت تری داشته باشند. همگیری خرید خود اطمینان بیشتصمیم

کند، زیرا وقتی مشتریان به طور مهداوم بها عناصهر برنهد یکسهانی      اطمینان به برند را تقویت می

تمهاد  توان به برند برای ارائم یک تجربم ثابت اعشود که میشوند، ای  تصور تقویت میمواجه می

گیهری بهه میانبرههایی متکهی     کرد. در ضم ، در یک بازار شلوغ، مشتریان اغلهب بهرای تصهمیم   
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کنهد  عنوان میانبری برای مشتریان عمل مهی هستند و یک هویت برند قابل تشخیص و جااب به

سهو اسهت، شناسهایی و انتخهاب     ها ههم تا به سرعت محصولا  یا خدماتی را که با ترجیحا  گن

( در پژوهشهی بها عنهوان    3133پهلهوان و همکهاران )   (.Karemu et al., 2023: 474) کننهد 

بررسی اثربخشی ابزارهای تبلییاتی و نقش گن در هویت برنهد و تصهمیم بهه خریهد از دیهدگاه      »

اند که بی  اثربخشی به ای  نتایج دست یافته« کنندگان خدما  ورزشی شهرداری مشهدمصرف

چنهی ، بهی    کنندگان خدما  ورزشی تفاو  وجود دارد؛ همرفابزارهای تبلییاتی از دیدگاه مص

هویت برند و تصمیم به خرید نیز ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد. در نهایهت، الگهوی مهدل    

اثربخشههی ابزارهههای تبلییههاتی و نقههش گن بههر هویههت برنههد و تصههمیم بههه خریههد از دیههدگاه    

عزتهی و   ش مناسهبی برخهوردار اسهت.   کنندگان خدما  ورزشی شهرداری مشهد از بهراز مصرف

تأثیر ارزش ویژۀ برند، هویت برند و وفهاداری بهه گن بهر    »( در پژوهشی با عنوان 3130مظهری )

انهد کهه ارزش   به ای  نتایج دست یافته« های ورزشیقصد خرید مجدد مشتریان از صنعت کفش

مثبت و معناداری دارد. گکهار  ویژۀ برند، هویت برند و وفاداری به برند بر قصد خرید مجدد تأثیر 

نقهش هویهت برنهد، تلاهابق سهبک زنهدگی برنهد و        »( در پژوهشی با عنوان 3134) 0و همکاران

بهه ایه  نتهایج    « رضایت از برند بر قصد خرید مجدد  یک مدل معادلا  سهاختاری چنهدگروهی  

رند بهه طهور   افزایی بی  هویت برند، تلاابق سبک زندگی برند و رضایت از باند که همدست یافته

 دهد.قابل توجهی قصد خرید مجدد را افزایش می

 به صور  زیر تدوی  کرد را توان فرضیم اول پژوهش حاضر با توجه به ملاالب فوق می

  گیری خرید تأثیر معنادار دارد.  هویت برند بر تصمیم0فرضیم 

 گیری خریدرابطۀ فرهنگ برند و تصمیم

کنندگان، کننده را تحریک کند و به مصرفنگیزۀ مصرفتواند ادار مییک فرهنگ برند ریشه

کننهدگان بهرای انتخهاب محصهول     ای از استانداردها را برای انتخاب محصول بدهد. مصرفدسته

شهده و عهاطفی، توسهط فرهنهگ برنهد تحریهک       سهازی منظور برگورده کردن نیازهای شخصیبه

 (.Xue, 2024: 3) شوندمی
 فرضیم دوم پژوهش حاضر را به صور  زیر تدوی  کرد  توانبا توجه به ملالب فوق می

  گیری خرید تأثیر معنادار دارد.  فرهنگ برند بر تصمیم3فرضیم 
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 رابطۀ هویت برند و ارتباط عاطفی با مشتری

ههای عهاطفی       سهاخت، پاسهخ  برخی از محققهان معتقدنهد کهه یهک هویهت برنهد خهوش       

هایی را نیز برانگیخته سازد  ، خاطرا  و تداعیتواند احساساانگیزد که میمشتریان را برمی

 (.Karemu et al., 2023: 474سازد )تر میکه در نهایت برند را قابل اعتمادتر و به یادماندنی
 توان فرضیم سوم پژوهش حاضر را به صور  زیر تدوی   کرد با توجه به ملالب فوق می

   ثیر معنادار دارد.  هویت برند بر ارتباط عاطفی با مشتری تأ2فرضیم 

 رابطۀ فرهنگ برند و ارتباط عاطفی با مشتری

گهاارد، زیهرا ایه  فرهنهگ     کننده تأثیر میمحققان معتقدند که فرهنگ برند بر رفتار مصرف     

فرهنهگ برنهد   شود که مختص فرهنگ برند اسهت.  کنندگان منعکس میعمدتاً در انگیزۀ مصرف

کننهدگان را در اسهتفادۀ واقعهی از سهایر     تواند مصهرف مینوعی نماد معنوی و فرهنگی است که 

 (.Xue, 2024: 3) نیازهای معنوی برای برداشت و درک ارزش محصول راضی سازد
 توان فرضیم چهارم پژوهش حاضر را به صور  زیر تدوی  کرد با توجه به ملالب فوق می

  ارد.  فرهنگ برند بر ارتباط عاطفی با مشتری تأثیر معنادار د4فرضیم 

 گیری خریدرابطۀ ارتباط عاطفی مشتری با تصمیم

بررسهی تهأثیر دلبسهتگی    »( در پژوهشهی بها عنهوان    3107محمدیان و خواجهه دهدشهتی )       

انهد کهه   بهه ایه  نتهایج دسهت یافتهه     « فروشی بر قصد خریدکننده و خردهاحساسی بی  مصرف

چنی ، سه متییر تصهویر  کنندگان تأثیر مثبت دارد. همدلبستگی احساسی بر قصد خرید مصرف

کننهدگان بهه فروشهگاه بهر     شده و اعتمهاد مصهرف  فروشی، ارزش معامحتی ادراکفروشگاه خرده

دلبستگی احساسی تأثیر مثبت دارند. به عحوه، متییهر عوامهل مهرتبط بها مسه ولیت اجتمهاعی       

شهی بها   ( در پژوه3134) 0شرکت تأثیر معناداری بر دلبستگی احساسی ندارد. ههان و همکهاران  

تأثیر عوامل عاطفی بر قصد خرید در بازاریابی پخش زنده بهرای محصهولا  کشهاورزی     »عنوان 

اند که تعامهل بهه طهور مثبهت بهر قصهد       به ای  نتایج دست یافته« شدهیک مدل میانجی تعدیل

ای خهود  که اعتماد و طنی  برند با نقهش واسهلاه  گاارد، در حالیکنندگان تأثیر میخرید مصرف

ههای هیجهانی   کنندگان بر پاسهخ های فرهنگی مصرفد خرید تأثیر دارند. در ضم ، زمینهبر قص

ها به پخش زنده در خصوص محصولا  کشاورزی تأثیر دارند. در نهایت، نقش عوامل عاطفی گن
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( در پژوهشهی بها   3130)0وانهگ و همکهاران  شود. کنندگان تأیید میدر تصمیما  خرید مصرف

گاارد  نقش سودمندی اطفی بر قصد خرید در تجار  اجتماعی تأثیر میچگونه تعامل ع»عنوان 

اند که گشنایی و صهمیمیت بهر قصهد خریهد     به ای  نتایج دست یافته« شده و نوع محصولادراک

شده، رابلام بی  تعامل عهاطفی و  کاربران در تجار  اجتماعی تأثیر مثبت دارد. سودمندی ادراک

 د. کنگری میقصد خرید را میانجی

 به صور  زیر تدوی  کرد را توان فرضیم پنجم پژوهش حاضر با توجه به ملاالب فوق می

  گیری خرید تأثیر معنادار دارد.  ارتباط عاطفی با مشتری بر تصمیم5فرضیم 

 نقش میان ی ارتباط عاطفی با مشتری

 جهایی کهه مشهتریان براسهاس عوامهل منلاقهی و      انهد کهه از گن  برخی محققان بیهان کهرده       

ههای عهاطفی   تواند به جنبهه کنند و بنابرای ، یک هویت برند جااب میگیری میعاطفی تصمیم

گیری نفو  کند و بر مشتریان تأثیر بگاارد تا یک برند را بر اساس چگونگی همسویی گن تصمیم

( در پژوهشهی بها   3111) 3ها، گرزوها و سبک زندگی خود انتخاب کنند. بائر و همکهاران با ارزش

به ایه   « کننده و برند ایجاد کنیم؟ علل اشتیاق به برندچگونه روابط عاطفی بی  مصرف» عنوان

کنندۀ مرتبط با برند مانند اعتبار یا منحصر بهه فهرد بهودن    اند که عوامل تعیی نتایج دست یافته

 گاارند.در اشتیاق به برند مؤثر هستند که در نهایت بر قصد خرید تأثیر می

 بهه صهور  زیهر   را های ششهم و هفهتم پهژوهش حاضهر     توان فرضیهب فوق میبا توجه به ملال  

 تدوی  کرد 

  گیهری خریهد نقهش      ارتباط عاطفی با مشتری در رابلام بی  هویهت برنهد و تصهمیم   7فرضیم

 میانجی دارد.

  گیهری خریهد نقهش      ارتباط عاطفی با مشتری در رابلام بی  فرهنگ برنهد و تصهمیم  1فرضیم

 میانجی دارد.

 های اجتماعیعدیلگری رسانهنقش ت

توانند اطحعا  را به طور گسترده و سریگ منتشهر کننهد و برداشهت    های اجتماعی میرسانه     

های اجتماعی عموماً به عنوان سکوهایی شهناخته  کننده از محصولا  تقویت کنند. رسانهمصرف

دودیت به طهور فعالانهه   ها کاربران با بیان گزادانه نظرا  به سرعت و بدون محشوند که در گنمی
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گیهری بهرای   کننهدگان قبهل از تصهمیم   کنند به خصوص در حوزۀ بازاریابی. مصرفمشارکت می

ههای اجتمهاعی   خرید، نیاز به دسترسی گسان به اطحعا  مربوط به محصولا  از طریهق رسهانه  

صول گااری، برند، کیفیت محصول، ویژگی محشده اغلب شامل قیمتگوریدارند. اطحعا  جمگ

 :Sumantri et al., 2024) شهوند کنندگان قبلی است که سپس ارزیابی مهی و بازخورد مصرف

94 .) 
بهه صهور  زیهر    را های هشتم و نهم پهژوهش حاضهر   توان فرضیهبا توجه به ملالب فوق می

 تدوی  کرد 

  گیری خرید نقش تعهدیلگری  های اجتماعی در رابلام بی  هویت برند و تصمیم  رسانه9فرضیم

 دارد.

  گیهری خریهد نقهش   ههای اجتمهاعی در رابلاهم بهی  فرهنهگ برنهد و تصهمیم         رسانه1فرضیم 

 تعدیلگری دارد.

 مد  مفهومی

شده در چارچوب نظری و پیشهینم پهژوهش، مهدل مفههومی پهژوهش      بر اساس ملاالب بیان     

 گردد.ترسیم می 0حاضر به صور  شکل 

 هومی پژوهش )منبن: برگرفته از مبانی ن ری و پیشینۀ پژوهش(مد  مف: 9شماره شکل

 هویت

 برند

گیریتصمیم  

 خرید

ارتباط عاطفی با 

 مشتری

 فرهنگ

 برند

های رسانه

 اجتماعی
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 شناسی پژوهشروش

گیهری خریهد بها    تأثیر هویت برند و فرهنگ برند بهر تصهمیم  تحلیل پژوهش حاضر، با هدف      

انجام شهده  های اجتماعی نقش میانجی ایجاد ارتباط عاطفی با مشتری و نقش تعدیلگری رسانه

گرایی با رویکرد کمهی، از نظهر ههدف، پژوهشهی     ع پارادایم، فرااثبا است. ای  پژوهش از نظر نو

همبستگی است. جامعم گمهاری پهژوهش،   -کاربردی و به لحاظ ماهیت روش کار، از نوع توصیفی

. بهرای  انهد هها مراجعهه کهرده   های شهر اردبیل است که برای خرید به گنکلیم مشتریان فروشگاه

 Gpowerافهزار  ی ساده و برای تعیهی  حجهم نمونهه، نهرم    گیری تصادفگیری، روش نمونهنمونه

مورد استفاده قرار گرفته است که با توجه به نامحدود بودن حجم جامعم گماری، حجم نمونهه را  

ای )منهابعی  ها از طریهق ملاالعها  کتابخانهه   نفر تعیی  کرده است. اطحعا  و داده 294برابر با 

انهد. بهه منظهور    هها( گهردگوری شهده   ده از پرسشهنامه نظیر مقالا ( و نیز روش میهدانی )اسهتفا  

 0سهو و همکهاران  « هویهت برنهد  »های بخهش میهدانی،پنج پرسشهنامم اسهتاندارد     گردگوری داده

سهههؤال(،   5( )دارای 3103) 3هانکینسهههون« فرهنهههگ برنهههد »سهههؤال(،  7( )دارای 3101)

رک مشتری از کهار  د»سؤال(،  03( )دارای 3111) 2کانری و همکاراندی« گیری خریدتصمیم»

لهی و  « ههای اجتمهاعی  شبکه»سؤال( و  7( )دارای 3131) 4گونگ و همکاران« عاطفی کارکنان

در هر پنج پرسشنامه، سهؤالا   اند. مورد استفاده قرار گرفتهسؤال(  5( )دارای 3117) 5همکاران

محً مهوافقم(  = کها 5= کامحً مخالفم تا گزینهم  0ای لیکر  )از گزینم به صور  مقیاس پنج گزینه

و گلفای کرونباخ مورد بررسهی   7ها به وسیلم پایایی ترکیبیاند. پایایی پرسشنامهبندی شدهدرجه

( معیهاری بهرای ارزیهابی    1/1تهر از  قرار گرفته و تأیید شده است. پایایی ترکیبی )مقهادیر بهیش  

عامهل   برازش درونی مدل است که به وسیلم میزان سازگاری سهؤالا  مربهوط بهه سهنجش ههر     

شود. شاخص پایایی ترکیبی، نسبت مجموع بارههای عهاملی متییرههای پنههان بهه      محاسبه می

بوده و جایگزینی برای  0و  1مجموع بارهای عاملی به اضافم واریانس خلاا است. مقادیر گن بی  

تهر  بهیش  1/1جایی که تمهامی مقهادیر پایهایی ترکیبهی از     گید. از گنگلفای کرونباخ به شمار می
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گیری مناسب است. شهاخص گلفهای کرونبهاخ، میهزان     دند؛ بنابرای ، پایایی ترکیبی مدل اندازهبو

کند. مقدار گیری میزمان متییرهای پنهان را هنگام افزایش یک متییر گشکار اندازهبارگیری هم

تهر بودنهد. روایهی    بهیش  1/1است. تمامی مقادیر گلفای کرونباخ نیز از  0و  1ای  شاخص مابی  

ها نیز به وسیلم تحلیل عاملی تأییدی مورد بررسی قهرار گرفتهه و تأییهد شهده اسهت.      سشنامهپر

( تحلیهل  5/1مقهادیر بهالاتر از   )0شدهبرای بررسی روایی همگرا، معیار میانگی  واریانس استخراج

دهندۀ مناسهب بهودن   ترند که نشانبیش 5/1شده از شود. مقادیر میانگی  واریانس استخراجمی

ی همگرای پرسشنامه است. شرط دیگر ای  اسهت کهه پایهایی ترکیبهی بیشهتر از میهانگی        روای

واریانس استخراج شهده باشهد کهه در اینجها رعایهت شهده اسهت. میهزان رابلاهم یهک سهازه بها             

ههای دیگهر را بها روایهی افتراقهی )واگهرا(       های گن در مقایسه با رابلام گن سازه بها سهازه  شاخص

عیار فورنل و لارکر، یک سازۀ پنهان باید واریانس شهاخص خهود را   کنند. بر اساس ممشخص می

شهدۀ  های پنهان. بنابرای ، جار میانگی  واریانس استخراجبهتر تبیی  کند تا واریانس سایر سازه

های پنهان داشته باشهد. بهرای   های دیگر سازهتری نسبت به همبستگیهر سازه باید ارزش بیش

در نظر گرفته شده است و به ای  معنا است که متییر پنهان مهورد   5/1ای  معیار، حداقل مقدار 

 کند.  پایر خود را تبیی  مینظر حداقل نیمی از واریانس مشاهده

واگهرا در   یهی روا یابیه ارز یروش بهرا  کیه  HTMTشاخص است.  3HTMTمعیار دیگر تست 

مختلهف در   یاهه سهازه  ایه کهه گ  دهدیشاخص نشان م  یاست. ا یمعادلا  ساختار یسازمدل

 کندیبه ما کمک م HTMT گر،ی. به عبار  دریخ ایهستند  زیاز هم متما یمدل، به اندازه کاف

دهنده نشان تواندیکه م ر،یخ ایاست  ادیز یلیمختلف خ یهاسازه  یب یهمبستگ ایگ میهمتا بف

خ، میهانگی   ، پایایی ترکیبی، ضریب گلفهای کرونبها  3و  0در جداول واگرا باشد.  ییمشکل در روا

گیهری  های برازش مدل انهدازه ها شاخصشده و معیار فورنل و لارکر )که به گنواریانس استخراج

تجزیهه و تحلیهل    (.3و  0ترنهد )جهدول   شود(، همگی از حهداقل مقدارشهان بهیش   نیز گفته می

سازی معادلا  ساختاری )با رویکرد حداقل مربعا  جزئهی( و بها   های پژوهش با روش مدلداده

 صور  گرفته است. Smart-PLS 3و  SPSS 26افزار استفاده از دو نرم
 

                                                 
1. Average Variance Extracted (AVE) 
2. Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations 
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 (یافته پژوهشگیری )منبن:های برازش مد  اندازهخلاصۀ شاخص: 9شاره جدو 

 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی شدهراجمیانگین واریانس استخ متغیر

 18/1 83/1 51/1 هویت برند

 11/1 85/1 55/1 فرهنگ برند

 19/1 19/1 51/1 گیری خریدتصمیم

 19/1 14/1 51/1 ارتباط عاطفی با مشتری

 11/1 19/1 51/1 های اجتماعیرسانه
 

 (فته پژوهشیانتایج روایی واگرا به روش فورنل و لارکر )منبن: : 9شماره جدو 

 سازه فرهنگ برند هویت برند ارتباط عاطفی تصمیم خرید های اجتماعیرسانه

 فرهنگ برند 15/1    

 هویت برند 11/1 19/1   

 ارتباط عاطفی 51/1 59/1 84/1  

 تصمیم خرید 59/1 31/1 59/1 19/1 

 های اجتماعیرسانه 99/1 91/1 45/1 91/1 84/1
 

ههای  شود مقدار جار میانگی  واریهانس اسهتخراج شهده در خانهه    طور که مشاهده میهمان     

های زیری  و چپ ها که خانهتر از مقدار همبستگی میان گنموجود در قلار اصلی ماتریس، بیش

های خود دارنهد  باشد. بنابرای ، متییرهای پنهان تعامل بیشتری با گویهقلار اصلی قرار دارند، می

 واگرای مدل در حد مناسبی است.های دیگر و روایی تا با گویه
 

 تحلیل .ا.ه ها

 .هندگانشناختی پاسخهای جمعیتبررسی ویژگی

درصهد( از   2/50نفهر )  011دهد کهه  شناختی نمونم گماری نشان میهای جمعیتبررسی ویژگی

درصهد( از   3/5نفهر )  31چنهی ،  اند. ههم درصد( زن بوده 1/49نفر ) 091دهندگان، مرد و پاسخ

نفههر  11سههال،  31تهها  31درصههد( بههی   3/73نفههر ) 321سههال،  31نههدگان، زیههر دهپاسههخ

سهال سه  داشهتند.     41تها   41درصهد( بهی     9/7نفر ) 37سال و  21تا  21درصد( بی   9/35)

درصد(  5/5نفر ) 30دهد که دهندگان برحسب تحصیح  نیز نشان میهای پاسخبررسی ویژگی

نفهر   19دیهپلم،  درصهد( دارای مهدرک فهوق    3/03ر )نفه  41تهر،  دارای مدرک دیهپلم یها پهایی    

 27لیسهانس و  درصد( دارای مدرک فهوق  7/53نفر ) 313درصد( دارای مدرک لیسانس،  2/31)

 درصد( دارای مدرک دکتری بودند. 4/1نفر )
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 برازش مد  ساختاری

 نسهبت  2Rشهود.  استفاده می 2Qو  2Rمنظور بررسی برازش مدل ساختاری، از دو معیار به     

کند که توسهط متییر)ههای( مسهتقل    گیری میواریانس متییر وابسته حول میانگی  گن را اندازه

و کمتهر   01/1متوسط و مقهادیر   22/1قوی، مقادیر حدود  71/1شود. مقادیر تقریبی تبیی  می

بهی  را  تأثیر نسبی ارتباط پیش 2Q(. Kante et al., 2018: 62) شوندضعیف در نظر گرفته می

دهندۀ مقادیر کوچک و متوسهط و بهزر    کند که نشانتبیی  می 25/1و  05/1، 13/1دیر با مقا

، هر دوی ای  معیارها مقدار قابهل قبهول و   2در جدول (. Suhan et al., 2018: 44) گن هستند

 مناسب دارند.
 (یافته پژوهشهای برازش مد  ساختاری )منبن: خلاصۀ شاخص :4شماره جدو 

 2R 2Q متغیر

 95/1 49/1 گیری خریدتصمیم

 49/1 59/1 ارتباط عاطفی با مشتری
 

 بررسی برازش کلی مد 

شهود. بها توجهه بهه سهه      استفاده می GOFبرای بررسی برازش کلی مدل از معیاری به نام      

 هسهتند  GOFکه به ترتیب مقادیر ضعیف، متوسهط و قهوی معیهار     27/1و  35/1، 10/1مقدار 

(Seifollahi, 2021: 534 )گمده برای دستقدار بهو مGOF (51/1می ،)    تهوان بهرازش کلهی و

 قوی مدل پژوهش را تأیید کرد. 
GOF = 

= 0/498  GOF =  
 های پژوهشیافته 

  ها ارائه شده است.نتایج گزمون فرضیه ای ازه، خحص4در جدول 

در  17/0از  tکهه مقهدار گمهارۀ    ایه   شود و با توجه بهمححظه می 2طور که در جدول همان     

گیهری خریهد، فرهنهگ برنهد بهر      تر است، هویت برند بر تصهمیم درصد بزر 15سلاح اطمینان 

 گیری خرید، هویت برند بر ایجاد ارتباط عاطفی با مشتری، فرهنگ برند بر ایجاد  تصمیم
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 ها )منبن: نگارنده(خلاصۀ نتایج آزمون فرضیه: 3شماره جدو 

 نتی ه t/Zآمارۀ  ب مسیرضری فرضیه

 تأیید 331/3 090/1 گیری خریدهویت برند                                          تصمیم

 تأیید 301/3 311/1 گیری خریدفرهنگ برند                                        تصمیم

 تأیید 330/4 351/1 شتریهویت برند                                   ارتباط عاطفی با م

 تأیید 003/1 514/1 فرهنگ برند                                 ارتباط عاطفی با مشتری

 تأیید 141/3 344/1 گیری خریدارتباط عاطفی با مشتری                         تصمیم

نقش میانجی ارتباط عاطفی با مشتری در رابلاه هویت برند و 

 یدگیری خرتصمیم

 تأیید 41/3 17/1

نقش میانجی ارتباط عاطفی با مشتری در رابلاه فرهنگ برند و 

 گیری خریدتصمیم

 تأیید 35/3 15/1

های اجتماعی در رابلاه هویت برند و نقش تعدیلگری رسانه

 گیری خریدتصمیم

 رد 411/1 -144/1

های اجتماعی در رابلاه فرهنگ برند و نقش تعدیلگری رسانه

 خرید گیریتصمیم

 رد 159/1 117/1

 

 گیری خریهد تهأثیر  ارتباط عاطفی با مشتری و نیز ایجاد ارتباط عاطفی با مشتری بر تصمیم     

شوند. اما در خصهوص  های اول تا پنجم پژوهش تأیید میمثبت و معنادار دارند. بنابرای ، فرضیه

د و نیهز در رابلاهم   گیری خریهای اجتماعی در رابلام هویت برند و تصمیمنقش تعدیلگری رسانه

 15در سلاح اطمینان  17/0جایی که مقدار گمارۀ تی از گیری خرید از گنفرهنگ برند و تصمیم

ههای هشهتم و نههم    تر است، باید گفت که نقش تعدیلگری ندارد و بنابرای  فرضیهدرصد کوچک

 شوند.پژوهش رد می

 ده است منظور سنجش نقش میانجی از گزمون سوبل استفاده شهمچنی ، به

 
 در ای  رابلاه 

a.ضریب مسیر میان متییر مستقل و میانجی   

b.ضریب مسیر میان متییر میانجی و وابسته   

aS.خلاای استاندارد مسیر متییر مستقل و میانجی   

bS.خلاای استاندارد مسیر متییر میانجی و وابسته   

ا مشتری در رابلاهم هویهت   براساس رابلام مزبور، اینک به سنجش نقش میانجی ارتباط عاطفی ب

 شود گیری خرید پرداخته میبرند و تصمیم
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z-value=  

= 41/3  

درصهد   15در سهلاح اطمینهان    17/0تهر از  شده که بزر محاسبه Zبا توجه به مقدار گمارۀ      

دهد کهه ارتبهاط عهاطفی بها مشهتری بهی        شود و نشان میاست، تأثیر میانجی متییر تأیید می

کند. همچنی ، با توجه به تحلیهل مسهیر   گیری خرید نقش میانجی ایفا میهویت برند و تصمیم

 غیرمسههتقیم، میههزان تههأثیر هویههت برنههد از طریههق ایجههاد ارتبههاط عههاطفی بهها مشههتری در      

 35/1×  344/1=  17/1برابر است با   دیخر یریگمیتصم

 شود.بر ای  اساس، فرضیم ششم پژوهش تأیید می

گیهری  اط عاطفی با مشتری در رابلام فرهنهگ برنهد و تصهمیم   اکنون سنجش نقش میانجی ارتب

 شود بررسی می

 
= 35/3  

درصهد   15در سهلاح اطمینهان    17/0تهر از  شده که بزر محاسبه Zبا توجه به مقدار گمارۀ      

دهد کهه ارتبهاط عهاطفی بها مشهتری بهی        شود و نشان میاست، تأثیر میانجی متییر تأیید می

کند. همچنی ، با توجه به تحلیل مسهیر  خرید نقش میانجی ایفا میگیری فرهنگ برند و تصمیم

گیهری  غیرمستقیم، میزان تأثیر هویت برند از طریق ایجاد ارتباط عاطفی با مشهتری در تصهمیم  

 3/1 × 344/1=  15/1خرید برابر است با  

 شود.بر ای  اساس، فرضیم هفتم پژوهش تأیید می

ها و همچنی  گزمون فرضیا  پهژوهش، مهدل   رازش مدلاکنون، پس از بررسی و ارزیابی ب       

 به نمایش درگمده است.  2و  3معادلا  ساختاری پژوهش ترسیم شده و در قالب دو شکل 

 قابل مشاهده هستند. tها، ضرایب بار عاملی، مقادیر ضرایب مسیر و گمارۀ در ای  شکل
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  (یافته پژوهشفرضیات پژوهش )منبن:  ضرایب بار عاملی و مقا.یر ضرایب مسیر برای: 9شماره شکل

 

 
 (یافته پژوهشبرای فرضیات پژوهش )منبن:  tمقا.یر آمارۀ   :4شماره  شکل
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 گیریبحث و نتی ه

مورد رد شدند. فرضهیم اول بیهان    3مورد تأیید و  1فرضیه ملار  شد که  1در ای  پژوهش،     

دارد. نتایج نشان از تأیید ای  فرضیه گیری خرید تأثیر معنادار در تصمیمهویت برند کند که می

( بهه  3133( و کهارمو و همکهاران )  3133دارد. ای  نتیجه با نتایج پژوهش پهلهوان و همکهاران )  

چنی  با نتایج پژوهش عزتهی و  خوانی دارد. هملحاظ تأیید تأثیر هویت برند بر تصمیم خرید هم

أثیر هویت برند بهر قصهد خریهد )کهه     ( از نظر تأیید ت3134( و گکار و همکاران )3130مظهری )

تهوان گفهت   گیری خرید است(، تاحدودی مشابه است. بر ای  اساس، مهی یکی از مراحل تصمیم

ها گیری خرید مشتریان دارد؛ زیرا ادراک و احساسا  گنکه هویت برند، نقش اساسی در تصمیم

جم، حهس اعتمهاد را در   که برندی با هویت قوی و منسدهد. به طوریرا نسبت به برند شکل می

تهر دچهار تردیهد    کند که در هنگهام خریهد، کهم   کند و به مشتریان کمک میمشتریان ایجاد می

چنی ، در بازاری که محصولا  مشابه زیادی وجود دارند، هویت برند به یک محصهول  شوند. هم

روشه ،  کننهد کهه ههویتی    کند تا متمایز شود و مشتریان، اغلب برندی را انتخاب مهی کمک می

فرد و متناسب با سبک زندگی گنان داشته باشد. به عحوه، مشتریانی که با هویهت یهک   بهمنحصر

تر احتمال دارد که دوباره خریهد کننهد و حتهی گن برنهد را بهه      اند، بیشبرند ارتباط برقرار کرده

وگهو بهوده و   جایی که هویت برند، چیزی فراتر از نهام و ل دیگران توصیه کنند. به طور کلی، از گن

ههای خریهد تهأثیر    ها و تجربیا  مشتری است، مستقیماً بهر انتخهاب  ها، داستانترکیبی از ارزش

 گاارد.می

گیری خریهد تهأثیر معنهادار دارد. نتهایج     در تصمیمبرند  کند که فرهنگفرضیم دوم بیان می

ش بسهیار مهمهی   توان گفت که فرهنگ برند نقنشان از تأیید ای  فرضیه دارد. بر ای  اساس می

هها  توانهد تهأثیرا  عمیقهی بهر روی رفتهار خریهد گن      گیری خرید مشتریان دارد و میدر تصمیم

کنهد تها برنهد را از میهان رقبهایش      بگاارد. به طوری که فرهنگ برنهد بهه مشهتریان کمهک مهی     

چنهی  از  شناسایی کند )مثحً با تأکید بر پایداری، نوگوری یها خهدما  عهالی بهه مشهتری(. ههم      

ههای اجتمهاعی و اخحقهی    جایی که امروزه اغلب مشتریان به دنبال برندی هستند کهه ارزش نگ

مشابه با گنان داشته باشد )مثحً حمایت از محیط زیست یا حقوق بشر(، فرهنگ برندی کهه ایه    

تواند انتخاب مشهتری را تحهت تهأثیر قهرار دههد. بهه عهحوه،        ها را به خوبی نشان دهد میارزش

بندی و حتهی تجربهم کهاربری    دی که مشتمل بر نحوۀ رفتار کارکنان، تبلییا ، بستهفرهنگ برن
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تواند باعث شهود کهه مشهتریان گن برنهد را انتخهاب      گردد میشود که به طور مثبت ارائه میمی

 کرده و حتی به دیگران نیز معرفی کنند.

ری تهأثیر معنهادار   در ایجاد ارتباط عاطفی بها مشهت  هویت برند کند که فرضیم سوم بیان می

ایه  نتیجهه تاحهدودی بها نتیجهم پهژوهش کهارمو و         دارد. نتایج نشان از تأیید ای  فرضیه دارد.

توان گفت که هویت برند یکی از عوامهل کلیهدی   رو، میخوانی دارد. از ای ( هم3133همکاران )

ی، کحمهی و  در ایجاد ارتباط عاطفی با مشتریان است؛ زیرا ای  هویت شامل تمهام عناصهر بصهر   

که وقتهی مشهتریان بها هویهت     دهند. به طوریاحساسی است که شخصیت یک برند را شکل می

شهود.  ها، لوگو، فونت، شعارها و ...( گشنا باشهند، حهس گشهنایی و اعتمهاد ایجهاد مهی      برند )رنگ

های مشهابهی بها گنهان داشهته     شوند که ارزشچنی ، مشتریان معمولاً به برندهایی جاب میهم

بخشهی دارنهد، ارتبهاط عهاطفی عمیقهی بها       ههای معنهادار و الههام   شند. یا برندهایی که داستانبا

توانهد احساسها    کنند. به عحوه، هویت برند از طریهق تجربیها  حسهی مهی    مشتریان برقرار می

تواند به عنوان ابزاری بهرای درگیهر   خاصی را در مشتری ایجاد کند. به طور کلی، هویت برند می

 ها را به برند وفادار سازد. کار رود و گناسا  مشتریان بهکردن احس

در ایجاد ارتباط عاطفی با مشتری تأثیر معنهادار  برند  کند که فرهنگفرضیم چهارم بیان می

( تاحهدودی  3134دارد. نتایج نشان از تأیید ای  فرضیه دارد. ای  نتیجه با نتایج پژوهش ژوئهه ) 

گیهری ارتبهاط   توان گفت که فرهنگ برند نقش مهمی در شکلخوانی دارد. بر ای  اساس میهم

هایی کهه مشهابه بها    عاطفی با مشتری دارد؛ زیرا، وقتی مشتری احساس کند که یک برند ارزش

کند که گن برند مثل خودش است و ایه  امهر باعهث    کند، احساس میهای اوست ارائه میارزش

محیلای تأکیهد دارد بهرای   روی پایداری زیست شود )مثحً برندی کهایجاد یک پیوند عاطفی می

توانهد بها ارائهم تجربیهاتی مثهل      مشتریانی که دغدغم محیط زیست دارند(. یا فرهنهگ برنهد مهی   

بندی زیبا، خدما  عالی برای مشتری، پاسخگویی و ... ای  احساس را در مشتری به وجود بسته

 کند.د عاطفی را تقویت میگورد که برند برایش ارزش قائل است و چنی  احساسی پیون

گیهری خریهد تهأثیر    کند که ایجاد ارتباط عاطفی با مشتری بر تصمیمفرضیم پنجم بیان می

معنادار دارد. نتایج نشان از تأیید ای  فرضهیه دارد. ایه  نتیجهه بها نتهایج پهژوهش محمهدیان و        

ه لحاظ تأییهد  ( ب3130( و وانگ و همکاران )3134(، هان و همکاران )3107خواجه دهدشتی )

هها و ... بهر   کنندگان با محصولا ، فروشندگان، سازمانتأثیر عناصر عاطفی در رابلام بی  مصرف

گیری خرید است( تاحدودی مشابه است. بهر ایه  اسهاس    قصد خرید )که یکی از مراحل تصمیم
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جهایی کهه احساسها ، نقهش مهمهی در پهردازش اطحعها  و انتخهاب         توان گفت کهه از گن می

  و خدما  دارند، بنهابرای ، ایجهاد ارتبهاط عهاطفی بها مشهتری تهأثیر مسهتقیمی بهر          محصولا

تواند فرگیندی پیچیهده و  گیری خرید که میدر تصمیم گیری خرید او دارد. به طوری کهتصمیم

توانند ای  فرگیند را تسریگ کنند. وقتی که مشتریان از نظر احساسهی  زمانبر باشد، احساسا  می

شود کنند و ای  اعتماد باعث میتر به گن اعتماد میکنند، بیشارتباط برقرار می با یک محصول

ها هنگام خرید محصول مورد عحقم خود بدون نگرانی از قیمت یا کیفیهت گن را انتخهاب   که گن

کنند، مشتریان وفادارتری دارند کهه  کنند. به عحوه، محصولاتی که ارتباط عاطفی قوی ایجاد می

چنهی  محصهولاتی کهه از طریهق     ها بهه دیگهران دارنهد. ههم    تری به توصیم گنبیش حتی تمایل

تهری را تحریهک   شهوند، اغلهب خریهدهای ناگههانی بهیش     برقراری ارتباط عاطفی بازاریهابی مهی  

تنهها باعهث جهاب مشهتریان     توان نتیجه گرفت که ارتباط عاطفی نهه کنند. به طور کلی، میمی

گیری، وفاداری و ارزش طول عمر مشهتری دارد کهه در   ر تصمیمشود، بلکه تأثیر مستقیمی بمی

 شود.نهایت به موفقیت یک محصول منجر می

کند کهه ایجهاد ارتبهاط عهاطفی بها مشهتری در رابلاهم هویهت برنهد و          فرضیم ششم بیان می

ای  نتیجه  با نتهایج   گیری خرید نقش میانجی دارد. نتایج نشان از تأیید ای  فرضیه دارد.تصمیم

های برند با ایجاد روابط عاطفی که برخی از ویژگی( به لحاظ ای 3111ژوهش بائر و همکاران )پ

گاارنهد،  گیهری خریهد اسهت( تهأثیر مهی     در نهایت بر قصد خرید )کهه یکهی از مراحهل تصهمیم    

گیری توان گفت که هویت برند نقشی کلیدی در تصمیمبا ای  وجود، میتاحدودی مشابه است. 

ای که هویهت برنهد بها    ویژه از طریق ایجاد ارتباط عاطفی. به گونهکند، بهایفا می خرید مشتریان

ها، لوگو، صدا، داستان و شخصیت برند، احساساتی مانند شادی، اعتماد، غرور یها  استفاده از رنگ

توانند تصمیم خرید را تحت تأثیر قهرار  انگیزد و ای  احساسا  مینوستالژی را در مشتریان برمی

تهر اعتمهاد   هها دارنهد، بهیش   د. ضمناً مشتریان به برندهایی که احساس ارتباط عاطفی بها گن دهن

ههای خهود نشهان دههد،     کنند، بنابرای  اگر برندی بتواند هویتی معتبر و هماهنهگ بها ارزش  می

تری وجود دارد که مشتریان به گن پایبند بمانند و تصمیما  خود را بر اسهاس گن  احتمال بیش

تواند مشتریان را به خریدهای ناگهانی سوق دههد. در  چنی ، هویت برند قوی مید. هماتخا  کنن

گیرد، اغلب باعهث ایجهاد خریهدهای    کنندگان شکل میواقگ ارتباط عاطفی عمیقی که با مصرف

شود. در نهایت، وقتی مشتریان احساس وابستگی عاطفی به یک برند با هویت قهوی  هیجانی می
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تری دارد که گن را به دیگران نیز توصیه کنند که ای  نهوع تبلییها    ل بیش، احتماداشته باشند

 گیری خرید دیگران نیز تأثیرگاار باشد.تواند بر تصمیمدهان به دهان می

کند که ایجاد ارتبهاط عهاطفی بها مشهتری در رابلاهم فرهنهگ برنهد و        فرضیم هفتم بیان می

ای  نتیجه  با نتهایج   از تأیید ای  فرضیه دارد.گیری خرید نقش میانجی دارد. نتایج نشان تصمیم

های برند با ایجاد روابط عاطفی که برخی از ویژگی( به لحاظ ای 3111پژوهش بائر و همکاران )

گاارنهد،  گیهری خریهد اسهت( تهأثیر مهی     در نهایت بر قصد خرید )کهه یکهی از مراحهل تصهمیم    

تواند با خلهق یهک داسهتان و    نگ برند میتوان گفت که فرهرو، میتاحدودی مشابه است. از ای 

ای را فراهم کند که مشتریان بتوانند ارتباط عاطفی قوی با برنهد برقهرار   های خاص، زمینهارزش

خریهد مشهتریان را تحهت تهأثیر قهرار داده و حتهی باعهث         کنند که ای  ارتباط عاطفی، تصمیم

 وفاداری و ترجیح گن برند نسبت به رقبا گردد.

های اجتمهاعی در         رابلاهم   کنند که رسانهکه فرضیم هشتم و نهم بیان میگفتنی است 

گیهری خریهد نقهش    گیری خرید و نیهز در رابلاهم فرهنهگ برنهد و تصهمیم     هویت برند و تصمیم

گیهد کهه   تعدیلگری دارند. با ای  حال، نتایج نشان از رد ای  دو فرضیه دارند. چنی  به نظهر مهی  

 سؤالا  مربوط به گن در بروز ای  نتیجه مؤثر بوده    است. نحوۀ پاسخگویی افراد به

در نهایت بر اساس نتایج فرضیا  تأییدشدۀ پژوهش، پیشنهاداتی کاربردی به شر  زیر ارائهه  

 گردند می

 ها، فونت، لحه  ارتبهاطی و   ها از رنگگردد که شرکتبر اساس نتیجم فرضیم اول پیشنهاد می

ای استفاده کنند که هویت برند در  ه  مشتریان تثبیهت شهود تها    گونههای تبلییاتی به پیام

 گیری خرید گنان تأثیر بگاارد.در فرگیند تصمیم

 فهردی  بهه های جااب و منحصربندیگردد که از بستهبر اساس نتیجم فرضیم دوم پیشنهاد می

شهتریان  گیری خریهد م که دربرگیرندۀ عناصر فرهنگی است استفاده شود تا به تقویت تصمیم

 کمک کند.

 ها، کارزارهای بازاریهابی خهود را بها    گردد که شرکتبر اساس نتیجم فرضیم سوم پیشنهاد می

چون شادی، نوستالژی یا حتی همدردی طراحی کنند تا ارتبهاط عهاطفی   عناصر احساسی هم

تر و خهوانی دارنهد، تأثیرگهاار   با مشتریان برقرار نمایند. تبلییاتی که با احساسا  مشتریان هم

 ماندگارتر خواهند بود.
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 گردد که مشهتریان در تهدوی  عناصهر مهرتبط بها      بر اساس نتیجم فرضیم چهارم پیشنهاد می

 فرهنگ برند مشارکت داشته باشند تا باعث ایجاد حس اعتماد و برقراری روابط عاطفی شود.

 ت ههر  شرکت هها اقهداما  اساسهی در تقویه     گردد،بر اساس نتیجم فرضیم پنجم پیشنهاد می

د؛ نماینهد.  گیهری خریهد دار  نقهش حیهاتی در تصهمیم    ان کهه ارتباط عاطفی با مشهتری بیشتر 

توانند به طور قابل توجهی بر نحوه درک مشتریان از یک برنهد و  احساسا  و عواطف می زیرا،

. ها را تحت تأثیر قهرار دهنهد   گیری خرید گنمحصولا  گن تأثیر بگاارند و در نتیجه، تصمیم

گن را  یبهه راحته   تواننهد یمه  انیکهه مشهتر   کندیم جادیمنحصر به فرد ا یتیهو ،برند تیهو

 یبرند احساس ارتبهاط عهاطف   کیبا  انیکه مشتر یکنند. زمان زیداده و از رقبا متما صیتشخ

بهه بیهان   . شهود یمه  شهتر یکنند، ب دیبه گن وفادار بمانند و از گن خر که  یاحتمال ا کنند،یم

. گهاارد یمه  ریتهأث  انیمشهتر  دیه خر یریه گمیبرند به شهد  بهر تصهم   با  یارتباط عاطفدیگر 

 دیه خر کننهد، یبرقهرار مه   یهها ارتبهاط عهاطف   که بها گن  ییاز برندها ادیبه احتمال ز انیمشتر

از  توانهد یمه  یارتبهاط عهاطف    یه . اکننهد یم هیتوص زین گرانیها را به دو احتمالاً گن کنندیم

 .ردیحس تعلق به برند شکل بگ ایاعتماد،  ،یاحساسا  مثبت مانند شاد جادیا قیطر

 ها در هنگام طراحهی هویهت بهرای    گردد که شرکتبر اساس نتیجم فرضیم ششم پیشنهاد می

های اجتماعی و فضاهایی برای تعامل میان برند و مشهتریان  برند خود، باشگاه مشتریان، گروه

م خاص برنهد هسهتند، گن را در   نیز ایجاد کنند تا افراد با دریافت ای  حس که بخشی از جامع

 گیری خرید خود مدنظر قرار دهند.فرگیند تصمیم

  هها در هنگهام طراحهی عناصهر     گهردد کهه شهرکت   بر اساس نتیجم فرضیم هفتم پیشنهاد مهی

فرهنگی برند خود، فضاهایی برای مشارکت مشتریان ایجاد کنند تا افراد با دریافت ای  حهس  

 گیری خرید خود مدنظر قرار دهند.گن را در فرگیند تصمیماعتماد و برقراری روابط عاطفی، 
 

 محدو.یت های پژوهش و پیشنها. برای تحقیقات آتی

مشهابه   قها  یخاص بود. تحق ییایجیراف نلاقهم کیبر  گنتمرکز محدودیت مهم پژوهش      

. همچنهی  از  دیبخشه را بهبهود   قیه اعتبار تحق تواندیم اهایجیرافسایر مناطق انجام شده در 

 ریزمان تحهت تهأث   اغلب به طور هم ،مهم است اریبس یدر علوم اجتماع یانسان ملعاجا که گن

 . ردیگیقرار م یادیز یرهایمتی

شود در تحقیقا  گتی از سایر متییرها مستقل و میانجی، نظیر تداعیا  برنهد  یمپیشنهاد     

 و ارزش روانشناختی برند بر هویت برند استفاده شود. 
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های تحقیق، نظیر روش داده بنیاد برای طراحی تحقیقاتی از سایر روش پیشنهاد می شود در

 الگوی هویت برند استفاده گردد.

 یمال یحام

پژوهشی دانشگاه محقهق اردبیلهی از طهر  پژوهشهی بها شهماره قهرارداد         تیحمابا مقاله   یا

 استخراج گردیده است.0412/د/131535
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