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رید مجدد خ استفاده از رویكرد خلاقانه اعتياد به برند جهت توسعه مدل

 محصولات لوکس
 

 3داریوش جمشیدی، *2علیرضا روستا، 1میترا میجانی

 چكيده 

کردهای گیری رویکاربه، ضرورت ر، تنوع خواسته و نیازهای مشتریانامروزه رشد سریع بازا: زمینه     
خرید  رمنظوبهیاد به برند را جهت حفظ و افزایش وفاداری مشتریان همچون اعت ایهخلاقانه و نوآوران

 نمایان ساخته است. مجدد
و آزمون مدلی نوآوانه برای توسعه خرید خلاقانه پژوهش حاضر در صدد ارائه یک روش  هدف:      

 . استمجدد خودرو لوکس در جزیره کیش 
ه آماری توزیع پرسشنامه بین جامع و ایهات کتابخاناز مطالع هاهتوسعه مدل و ارایه فرضی منظوربهروش: 

ی گیرهاز نمون هاهآوری داده خودرو لوکس صورت گرفت. جهت گردکنندمصرف 450متشکل از
-Smart plsو SPSS)و معادلات ساختاری  سازیمدلتصادفی ساده و برای تبیین مدل از تکنیک 

 . شدو آزمون سوبل استفاده  (3
ثبتی بر خرید م تأثیریج این پژوهش نشان داد که رویکرد نوآورانه و خلاق اعتیاد به برند : نتاهاهیافت     

بر شخصیت  مثبتی تأثیرمجدد محصولات لوکس و تبلیغات دهان به دهان دارد. همچنین اعتیاد به برند 
 عشق به برند دارد.  حسادت برند، تجربه برند، آگاهی از برند، برند،

بلکه دیدگاه  شودمیتیاد به برند جهت ایجاد تمایز همیشه به پیامدهای منفی منجر نی: اعگیرهنتیج     
ه خرید ه را بکنندمصرفد تا کنمییک اعتیاد رفتاری متفاوت ایجاد  عنوانبهنوآورانه و جدیدی را 

د اه خوند برای حفظ مشتریان و جایگتوانمی هاهیکه بنگاطوربهمجدد محصولات لوکس ترغیب نماید. 
 از این اهرم استفاده نمایند.

 هان به دهان.تبلیغات د ،ند، خرید مجدد لوکس، حسادت برند، تجربه برنداعتیاد به بر :هاهکليد واژ

                                                 
   Mitra.meijani@gmail.com   جزیره کیش، ایران گروه مدیریت بازرگانی، واحد بین الملل کیش، دانشگاه آزاد اسلامی، 1. 

       Alirezarousta@yahoo.com )نویسنده مسئول( ، ایرانهرانت قدس، دانشگاه آزاد اسلامی،گروه مدیریت بازرگانی، واحد شهر .  2

                  Darioush1893@yahoo.com ایران دانشگاه آزاد اسلامی، فارس، ،واحد خنج گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت،.  3
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 پيشگفتار
 شمارهببرای حفظ مشتریان  ،هاهیک اصل کلیدی بنگا عنوانبهامروزه وفاداری مشتریان 

یم جدید رقابتی به حیات خود ادامه دهند باید به برای آنکه بتوانند در پارادا هاه. بنگاآیدمی

نوآوری و خلاقیت به مثابه راهبرد ضروری نگاه کنند و تغییر و تحولات محیطی را شناسایی و 

نکه در ایه. با توجه ب(1390)زرین سبب،ارائه نمایند ایهی مناسب و نوآورانهاخبرای آنها پاس

خواسته و نیازهای مشتریان و همچنین تغییر سبک  تنوع های اخیر شاهد رشد سریع بازار،سال

عامل مهم  یک عنوانبهزندگی به سمت یک زندگی لوکس با استفاده از محصولاتی متمایز، 

س و عزت نفس، جلب توجه شدید مصرفپرستیژ، افزایش اعتماد به نف ،در حفظ اعتبار

رای نه و نوآورانه بگیری رویکردهای خلاقاکاربه، ضرورت هستیمکنندگان کالای لوکس 

بل احساس ه بیش از قکنندمصرفی رفتار بینپیشکسب و کارها جهت کسب سهم بیشتر و 

 (.2018فلورانسب، )کاپفرر، شودمی

رویکرهای نوآورانه و خلاقانه برای درگیر  دنبالبههمواره  هاهبازاریابان و بنگا رواز این     

کنندگان زیرا مصرف ؛خرید مجدد هستند نظورمبهکردن و حفظ روابط بلند مدت مشتریان 

آرامش، جلب  گرایی، تظاهر،برای ارتقاء شخصیت و هویت خود، تقلید از طبقه خاص، کمال

دلان  ؛ چانگ ای لنگ،2007)زیمر، هستندخریدی متفاوت و لوکس  دنبالبهتوجه همیشه 

 ه فردکه در تئوری منحصر ب علاوه بر آن نیاز به یکتایی و منحصر به فرد بودن (.1،2014بوتلهو

ن موضوع دارد. همچنین ایهمطرح شده اشاره دقیقی ب( 1977)توسط اسنایدر و فروکین  2بودن

، آگاهی از نام تجاری و درگیر شدن گراییجمع تأثیر( 2021ی کیم و یون )هاهبر اساس یافت

ی لوکس برندهارید گیری خو جغرافیایی در روند تصمیم ایهی منطقهایبا نام تجاری، ویژگ

در محیط پر رقابت  هاهاصل و عامل بقای بنگا عنوانبهبه همین دلیل نوآوری  نقش دارند.

؛ 1988آمابایل، ، 1985، 3گ)استرنبر. بر اساس اظهارات (1394)جهانیان و حدادی، کنونی است

                                                 
1. Chan Yie Leng ,Delane Botelho 

2. Theory of Uniqness 
3. Sternberg 
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 (2004ن، ؛ شالی و گیلسو1966؛ اولدهام، کامینگز، 2002استرنج،  مامفورد، اسکات، گادیس و

ت برداری از محیط جهت هنوعی عـلاقه بـه خـطر و ریسک کردن، توانایی بهر 1خلاقی

ادعا  (2004) 2ی نو و منحصر به فرد تعریف شده است. همچنین وانگ لیم پیارتهاهدایهارائ

،  اقع،  در و کسب سود است. تبدیل خلاقیت و ایده نو به نتیجه و عمل و نهایتاً 3نمود نوآوری

 ه وسیلهبمحصولات  خدمات و آن به  لیتبدنهایتا  و علم  دیهمان تول ،ینیدانش آفر سه پرو

 برای تبدیلها که شرکت کندیم عنوان ینوآور مرتبط با تعقیقاتاست.  ینوآور مفاهیم 

 ینوآور و تیخلاق مانند تکمیل کننده  یهاییدارا به ،یتجار تیبه موفق دیجد یتکنولوژ

 (.1390،یمانیمحمد سل ،یوسفیاحسان  ،یضیعفر صادق ف)ج هستندنیازمند 

د باعث افزایش جذب و خرید مجدد توانمیی نوآورانه و خلاقانه که هاشیکی از رو      

ازگی اعتیاد به برند است که به ت یهات، مبحث متغییر جدید میان رششودگان کنندمصرف

لوکس  یبرندهابودیم که استفاده از در گذشته شاهد این  وارد ادبیات بازاریابی شده است.

ار ی جدید ، بازهایولی به دلیل ظهور فناور ،گان پر درآمد بودکنندمصرفاغلب مخصوص 

ر جهان به خود گان سراسکنندمصرفی لوکس گسترش یافته و توجه بیشتری را در بین برندها

ی مرکزی در هاشهپژویکه یک منطقه طوربه. (2015، 4است )کاپفرر و میچانتاختصاص داده 

بر اساس آمارها،  (.2004، 1999، 5)ویگنرون و جانسون بازاریابی را دربر گرفته است ادبیات

خرید  ٪33و  2018گان بازار لوکس در سال کنندمصرفاز  ٪47بزرگسالان جوان نماینده 

 (. 2019، 6)دارپیزو و همکارانشی این بازار به ویژه در بازارهای آسیا هستندهاهکنند

م برای بازاریابان، به ویژه مه مؤلفهدر حال حاضر تبدیل به یک  7خرید مجدداز طرف دیگر     

 هاهیی در هزینجوهدر بازار کالاهای لوکس شده است. در واقع خرید مجدد نه تنها باعث صرف

                                                 
1. creativity 

2. Wonglimpiyart 

3. innovation 
4. Kapferer and Michaut 

5. Vigneron and Jnson 

6. D’Arpizio, Levato, & de Montgolfier 
7. repurchase 
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 پژوهشگران. شودمیبلکه موجب افزایش فروش و رفتاری متفاوت مشتریان  شودمی

و  )گو اندهند را مطالعه کردگذارمی تأثیری را که بر قصد خرید مجدد فاکتورهای زیاد

 یاتهاما تا کنون از روش ابتکاری و نوآورانه میان رش (2017؛ محمد حسین،2016، 1همکارانش

فیشبین و  یکهطوربهگان را درگیر خرید مجدد نماید صورت نپذیرفته است. کنندمصرفکه 

تواند و نیت یک عامل مهم در ساختار نگرش است که می ادعا کردند قصد( 1975) 2آجزن

ات ه بر اساس نگرش و یک سری اطلاعکنندمصرفزیرا  ،بینی و تغییر نمایدرفتار واقعی را پیش

ننمایمیخرید خود را تکرار  قبلی قطعاً یکی از  3د. علاوه بر آن، تبلیغات دهان به دها

ی در نگرش فرد مثبت یا منف تأثیرریابی است که ین عنصر در ترکیب بازاتریین و قوتریقدیم

 (.2010؛گویته و همکاران،4،2018؛کوندو و ساندا راچان1996)دیچر،د نمایمیایجاد 

ند، کنمیشیوه زندگی انتخاب  عنوانبهگان یک نام تجاری را کنندمصرفهنگامی که      

 همراههبسواس اعتیادآور را ن رفتار نوعی وایهممکن است با استقامت و وسواس روبرو شود ک

. اندهدارد که گویی یک رابطه احساسی و عاطفی شدید با آن محصول یا برند برقرار کرد

اگرچه در ادبیات رفتاری شاهد آن هستیم که بیشتر تعاریف اعتیاد درباره عواقب ناگوار ناشی 

 ی نیستمضر و منفمعتقدندکه اعتیاد همیشه  پژوهشگراناز آن منفی بحث شده، ولی برخی از 
  (.2012؛ گلاسر،  2010فودی و ساولسکو، ؛1988)الکساندر و شوگوفر،

یکی از مهمترین رویکرد نوآورانه از مباحث نوین ادبیات  عنوانبهامروزه  5برند اعتیاد به     

بر اساس تعریف  (.2012بچارا،  )زوچوفسکیو ه استکنندمصرفبازاریابی در حیطه رفتار 

ت ه اسکنندمصرفختی شنارواناعتیاد به برند، یک حالت  (2017)  مونا ام رادچارلس چو و 

، ثبتم تأثیرو  شودمیکه مربوط به یک رابطه نامتعارفی است که در زندگی روزمره ظاهر 

. (1945، 2017، دارد )مونا ام راد و سویی همراهبهلذت بردن شدید و وابستگی داشتن یک برند را 

                                                 
1. Goh et al. 
2. Fishen and Ajzen 

3. word of  mouth 

4. Kundu and Sundara Rajan 
5. brand  addiction 
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اعتیاد را  ی خاص، نوعیبرندهاگان به کنندمصرفاستدلال کرد که اعتیاد  نتوامییکه طوربه

ویژگی  11ادعا کرد اعتیاد به برند دارای  (2018) 1د. برای اولین بار مونا ام راددهمیشکل 

، ، نفوذ بیرونیوسواس اساسی شامل: اکتسابی، وابستگی، پیگیری، احتکار، عدم کنترل خود،

مچنین ریمن ه .است، پشتیبانی و اشغال هان، مقاومت در برابر جایگزیپایداری در دسترس بودن

ند ارتباط نزدیک کنمیخود در زمینه نوروفیزیولوژی ادعا  پژوهشدر ( 2012) و همکاران

سازی یک چراکه باعث فعال ،د به اعتیاد به برند منجر شودتوانمیه با نام تجاری کنندمصرف

و ترشح  دوپامین شده که مسئول پدید آمدن رفتارهای اعتیادآور  2نام انسولاهمنطقه در مغز ب

؛ ویز و 1984 ؛ ویز،1985 )داکیس و گولد، مانند اعتیاد به مواد مخدر و نیکوتین است

 (.1987بوزارت،

حسادت و  3معتقد بودند که عشق به برند 2013بازاریابی قبل از سال  پژوهشگرانبرخی از       

 بلندمدت یا وفاداری برند و عامل ارتباط ،کنندمصرف بین عاطفی وندپی ینتریقو 4به برند

یکی از  عنوانبهاز سوی دیگر، برندها اغلب (. 2013)نوئل و مرونکا،  هستند مشتری

، 2000)آکر، کلر،  یبر اساس ادعاهاآیند می شماربهی یک سازمان هایترین دارایارزشمند

 ککه امکان انتخاب یبرند است  کیکننده از ف(، ارزش ویژه برند  درک مثبت مصر1993

 یداریآن را خر برای مشتری قراهم می کند تابرندهای مختلف مجدد  انیبرند خاص را از م

 . دینما

یک رویکرد و روش  دنبالبه پژوهشبا توجه به مطالب اشاره شده ما در این  رواز این     

 ه به ویژه در فرآیند خرید مجدد هستیم کهکنندمصرفابتکاری و خلاقانه در ادبیات رفتار 

تحولی نوآورانه  انتومی، یک اهرم پیشرو عنوانبهچگونه با استفاده از ابعاد مثبت اعتیاد به برند 

، چراکه امروزه صنعت خودرو پر خرید مجدد خودرو لوکس ایجاد نمودو خلاقانه در 

                                                 
1. Mona Mrad 

2. Insola 

3. brand  love 
4. brabd  jealousy 
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 پژوهشگرهمچنین (. 12018ی تولاسی،، پ)راجو ونکاتراما آیدمی شماربهسودترین صنعت لوکس 

د در توانمییک متغیر نوآورانه  عنوانبها اعتیاد به برند یآ هن سوال کایهپاسخگویی ب دنبالبه

گان را بیش ندکنمصرفو  و بازاریابان بیاید هاهراستای اغنای ادبیات بازاریابی به کمک بنگا

 از قبل درگیر خرید مجددکالاهای لوکس نماید؟ 

محمود  ،زاده  بیاد هیمرض به تعقیقپژوهش ی صورت گرفته پیرامون هاشدر جریان پژوه     

 ینوآور دهدینشان م نتایخاشاره نمود که  می توان (1394)هیقهنو ی، عادله دهقان  ،یبن ینادر

 دارد و یمثبت و معنادار ریتأثنیز کنندگان مصرف تیرضاروی خدمات بر  و درمحصولات

( 1994)2بر اساس تئوری مورگان و هانت . می شود ماداعت باعث کنندهمصرف تیرضا همچنین

اعتماد و اعتمادسازی اساس و پایه مرکزی روابط بلند مدت ( 2001) 3و دلگادوبالستر و لوئیس

 قیاز طر دیقصد خر در غاتیدر تبل تیخلاق ریتأث بر رویمطالعه  نیهمچن با مشتریان است.

ند نژاد، آرزو خرس وار،یهش هیکه توسط رق ندبه بر شیو گرا غیبه تبل شینقش واسطه گرا

 از دو یعنوان تابعبه تی( صورت گرفت نشان داد، خلاق1393)یمحمود مراد ،یمحسن اکبر

استفاده  یابیبازار یدر ابزارها توانیکننده با برند است که مو ارتباط مصرف ییعامل واگرا

ثر بر ؤدر بررسی عوامل م (1395) بی محمدخانیمجت ،همچنین سعید لندران اصفهانی. کرد

موقعیت مصرف در قصد خرید مجدد پوشاک لوکس نتایج به دست نشان داد، مقایسه 

ت و مثب تأثیرموقعیت مصرف در خرید مجدد پوشاک لوکس  اجتماعی و نوآوری در مد بر

 . معناداری دارد

ی اذعان پژوهشدر  (1398) یجانیعلاوه بر آن داریوش جمشیدی، علیرضا روستا، میترا م     

د و مثبتی دار تأثیرنمودند که اعتیاد به برند بر افزایش عزت نفس و عشق به برند 

م اعتیاد رفتاری هستند. همچنین شعبانی نشتایی، میترا و میرکاظ تأثیرگان تحت کنندمصرف

د برند و امی نقش نوآوری تأثیری با عنوان بررسی پژوهش(، در 1398) نژادمژدهی، سیدمجتبی

                                                 
1. Rajuvankatrma and Petolase 
2. Morgan and  Hunt 
3. Delgadibalster and Luis 
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ی فروش آنلاین نشان دادند که افزایش هاتمشتری در توسعه قصد خرید مجدد در وبسای

نوآوری برند ادراک شده توسط مشتری منجر به افزایش امید مشتری در خریدهای آنلاین 

و افزایش امید مشتری منجر به افزایش رضایت مشتری از برند در خریدهای آنلاین  شودمی

یدهای رنتیجه با افزایش رضایت مشتری از برند، قصد خرید مجدد یک برند در خ . درشودمی

 .یابدآنلاین افزایش می

 ه و قصد خریدکنندمصرف، روند تجربه وابط بین نوآوری خدمات ادراک شدهمطالعه ر      

نشان داد نوآوری  (2017) چینگ یو هانگ چو فنگ لیانگ، توسط منگ لی هوآنگ،، مجدد

ریداران همچنین تجربه خ .قصد خرید مجدد و روند تجربه داردمثبتی بر  تأثیر هاهنگاخدمات ب

گری بین نوآوری خدمات و قصد خرید مجدد دارد. همچنین ژانگ و میانجی تأثیرآنلاین 

ه کنندمصرفبا بررسی مد برند لوکس در چین اظهار نمودند که ادراک و نگرش  (2013) کیم

تار د بر اساس نگرش خود رفتوانمیه کنندمصرفمثبت دارد و  رتأثیبر قصد خرید مجدد 

جویانه و رضایتمندی د که ارزش لذتدهمینشان  (2017) ی پژوهش محمد حسینهاهکند. یافت

ی کننده بینپیشهمبستگی مثبت و معنادار دارند و رضایتمندی قویترین مجدد با قصد خرید 

 خرید مجدد است.

س ی لوکبرندهادر پژوهشی با عنوان اعتیاد به برند در زمینه  (2020)رانش مونا ام را و همکا     

تیاد برای اع ایه، انگیزد نشان دادند که مضامین خودآگاهی، کیفیت درک شدهی مبرندهاو 

ادعا کردند که خرید ( 2020)به نام تجاری  لوکس هستند. همچنین مونا ام راد و چارز سویی 

فاق و ممکن است به طور مشترک اتی متمایزی هستند هاهتجاری پدیداجباری و اعتیاد به برند 

نفی ات متأثیرد که گرچه خرید اجباری ممکن است دهمینشان  پژوهشی این هاهفتند. دادا

ین ات مثبتی بر عزت نفس و خوشبختی زندگی دارد. بر اتأثیر، اما اعتیاد به برند داشته باشد

ن خرید یرند رابطه مثبت دارد و اعتیاد به برند رابطه مثبت باساس خرید اجباری با اعتیاد به ب

ن با توجه د. بنابرایکنمی، عزت نفس و خوشبختی زندگی را میانجی اجباری و اجتناب از بدهی

یکرد خلاقانه ، دیدگاه و روتیاد به برند یک نوع بیماری نیستبه ارائه شواهدی مبنی بر اینکه اع
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ص نظریه پردازی رویکرد اعتیاد به برند به ویژه در خرید مجدد و نوآورانه جدیدی را در خصو

  .دنمایمیمحصولات لوکس معرفی 

بیشتر صاحبان فعلی خودروهای لوکس تمایل دارند خودرویی را خریداری کنند که به      

حال است  . این نگرش مبتنی بر تجربه قبلی یاندهاتطور بالقوه نگرشی از قبل نسبت به آن داش

، از طریق تئوری (2005)2ارتباط مستقیمی داردآژزن 1به طور قطع با تئوری عمل منطقیکه 

 ایهنشان عنوانبهد قصد خرید کنمیکه تکمیل کننده آن است، ادعا  3رفتار برنامه ریزی شده

رش . این نگاستاز اعتقادات شخص نسبت به نگرش خود و تلاش برای انجام یک رفتار 

ه کنندصرفمی رفتار بینپیشاز آن جهت  توانمیی بالایی دارد که خرید با رفتار همبستگ

گذشته  مشخص شده که  یهاشپژوهبر اساس ادبیات بازاریابی و  رواز این استفاده کرد.

وری، فناوری و بهره عملکرد،، ایمنی دوام، کیفیت، از جمله قابلیت اطمینان، پانزده متغیر

ه برند و بصری، عشق ب تأثیر وضعیت، اعتبار، احتی،ر ،، سبکارزش تکنولوژی، لمس کردن،

بنابراین این  ه است.شدگان کنندمصرفی افزایش خرید مجدد هاکحسادت برند محر

ا استفاده بتوسعه الگوی خلاقانه و ابتکاری  دنبالبه ی مطرح شده،هایبر اساس تئور پژوهش

ه صورت لوکس بگان کنندمصرف جذب و خرید مجدد منظوربهاز متغیر نوین اعتیاد به برند 

 . استکاملا نوآورانه 

 هات، شرکو رشد آنها در جذب مشتریان هاهؤسسباتوجه به شدت گرفتن رقابت بین م     

ی نوین و خلاقانه برای ارتقاء فروش و ایجاد رابطه بلند مدت و درگیری هاشراه و رو دنبالبه

، در موفقیت و سودآوری خرید مجدد (.2003)اوه،گان با محصولاتشان هستند کنندمصرف

ی اخیر به دلیل به دست هالواقع، حفظ مشتری در سا حیاتی است. در هاسازمانخرید و بقا 

 ت.را به خود جلب کرده اس ایهآوردن مزیت رقابتی و حفظ جایگاه فعلی ، توجه قابل ملاحظ

                                                 
1. reason action theory (TRA)   

2. Ajzen 
3. planned behavior theory(PBT) 
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ن هداف داشتن آه به خرید مجدد یک برند لوکس ،فقط قصد و یا اکنندمصرفتمایل 

همانطور که بر  (.2011)آرنولد،د، بلکه ناشی از یکسری عوامل استدهمیبرند را نشان ن

ران ه برای متمایز کردن خود از دیگکنندمصرفاساس تئوری منحصر به فرد بودن بیان شد ، 

د انجام د که مجدد خریگیرمیو معمولاً تصمیم  استمحصول منحصر به فرد و لوکس  دنبالبه

است )کوتلر و ه کنندمصرفن نوعی از رفتار پس از خرید فرایند خرید ای هدهد ک

برخوردارند،  ییبالا یتکنندگانی که از رضاعلاوه بر آن، مصرف(. 2016آرمسترانگ، 

دارند  رانیگدادن انتخاب خود به د یشنهادپ ینمجدد و همچن یدبه تکرار و خر یشتریب یلتما

 (.1398یقی،محمد حق ی،لق غلامعبد الخا یرجندی،)مسعود ب

ابی ی اصلی بازاریهاهیکی از مؤلف عنوانبهاگرچه تبلیغات دهان به دهان به مدت ده دهه 

اما امروزه ماهیت آن با ظهور فناوری دیجیتال تکامل یافته  (،1،1971)شتشناخته شده است

بازاریابی نشان داد  (2017) یکه گیبسونطوربه (.2019)سارا موری و همکارانش،است

، دکنیمدهان به دهان ابزاری با ارزش تبلیغی است که باید بدون توجه به صنعتی که در آن کار 

تبلیعات دهان  (2008) ، هاموند و لومکسو اجرا شود. بر اساس ادعای ایست تجزیه و تحلیل

ت ثاب (2004)همکاران  و دارد. همچنین واشبرن تأثیربه دهان مثبت و منفی بر قصد خرید 

 یهاهد، پایگیرمی شکل مشتری ذهن در غیرمستقیم از برند که تجربه مستقیم یا کردند که

 د.کنمی بنا را خرید مجدد تصمیم

سهم  شیافزا حل هایی به منظور دنبال راهبههمواره ها جهان، شرکتدر  رقابت  گسترش با     

بر  یقدرت اثرگذار شیاافز نیدر محصولات، خدمات و همچن زیتما جادیا قیبازار از طر

ارزش ویژه برند  (2020) 2جوشی جوزفا و همکارانش. کنندگان هستندمجدد مصرف دیخر

 شماربهها به ویژه در صنعت خودرو لوکس راهنما جهت مدیریت برند در بازاریک  عنوانبهرا 

                                                 
1. Sheth 
2. Joshy Josepha , Bharadhwaj Sivakumaranb , and Shawn Mathew 
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 (2019) 1ی که توسط آنیررا زوکسا رمسوبمهنگ و مینا رمبوکاسپژوهشآورند. در می

، رندوابط بین ارزش ویژه بد که کشور مبدأ و نوع محصول ردهمینتایج نشان  ،رت گرفتصو

 ه و دهان به دهان را تعدیل کند.کنندمصرفاهداف خرید مجدد 

 شخصيت برند

از صفات  ایهاستعاره و مجموع عنوانبه، شخصیت برند (1997) بنا به اظهارات جنیفر آکر     

رای ی شخصیتی است که بهایاین مجموعه از ویژگ .شودمیف انسانی مرتبط با برند تعری

ن ارتباط با ردپای شخصیتی انسان از طریق ایهی قابل استفاده و مرتبط است کهاکمار

 (.2016؛ استارسیو،2003)ازولای و کاپفرر، ددهمییادگیری و تجربه در تماس با برند رخ 

 :ددهمیل سوق را به سمت فرضیات ذی بنابراین توضیحات بالا ما

H1a وجود دارد یمبه برند رابطه مستق یادبرند و اعت یتشخص ین: ب. 

H1b وجود دارد یممجدد محصولات لوکس رابطه مستق یدبرند و خر یتشخص ین: ب. 

H1c وجود دارد یمدهان به دهان رابطه مستق یغاتبرند و تبل یتشخص ین: ب. 

  برند آگاهي از

برای برندهای لوکس از اهمیت زیادی برخوردار  2لایی از آگاهی از برندحفظ و ایجاد سطح با

 عقیده بنا به  (.1990)براون و هویر، گذار است  تأثیراست زیرا در روند خرید محصولات 

برند  وریآتشخیص و  یاد به منظور یانبالقوه مشتر یتوانای معنیاز برند، به  ی( آگاه1991آکر)

( 2004)روست و همکارانش. داشته باشدتعلق  یخاص محصول طبقهبه می تواند است که 

ی خودرو لوکس را در توسعه بازاریابی مبتنی برندهااهمیت آگاهی از برند، میزان آگاهی از 

گاهی شدید از برندهای خودرو ی کردند و اظهار داشتند که آگیرهازاند، هکنندمصرفبر 

 ایجاد ارزش برند مستلزم ایجاد یک ین رو، محرک موفقیت در بازار جهانی است. از الوکس

 أثیرت، مثبت و منحصر به فرد است که رفتار خرید را تحت نام تجاری آشنا با یک تصویر قوی

                                                 
1. Meena Rambocas & Aniera Xuxa Ramsubhag 
2. Brand Awareness 
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 یهاشپژوهبر اساس  (.2019، ؛ جوزف لوک و همکاران2018همکاران،  )آخن وددهمیقرار 

ش ویژه نام تجاری مؤثر با موضوع بررسی عوامل ارز (2019)ناگاتی هنگ فان و همکارانش 

سبت ه نکنندمصرفاگر یک  شدبر قصد خرید خریداران خودرو در شهر هوشی مین مشخص 

رقرار با برند ارتباط ب به یک مارک خاص خودرو نگرش و آگاهی خوبی داشته باشد بیشتر

یل ذ را به سمت فرضیات بنابراین توضیحات بالا ما د.نمایمید و خرید خود را تکرار نمایمی

  د:دهمیسوق 

H2a :به برند رابطه مستقیم وجود دارد بین آگاهی برند و اعتیاد. 

H2b :رابطه مستقیم وجود دارد بین آگاهی برند و خرید مجدد محصولات لوکس. 

H2c :به دهان رابطه مستقیم وجود دارد بین آگاهی برند و تبلیغات دهان. 

 تجربه برند

بلکه آنها  ،مزایای کاربردی محصولات نیستند دنبالبهگان فقط کنندمصرف در حال حاضر،

 ،1 تونلوزاران )اشمیت وندنمایمیبا توجه به تجربه خود اقدام به خرید مجدد  ایهبه طور فزایند

ناشی از  گانکنندمصرفی ذهنی و رفتاری درونی هاخپاس عنوانبهدر واقع تجربه برند  (.2010

بر اساس  (.2007؛ میر و اشوگر، 2009س و همکارانش، )باراکو تحریکات مرتبط با برند است

ادعا کردند که ی پژوهش در (2020)،2محمدعلی خان، روشن پندیتاراتنا، دیوید بامبر  پژوهش

دلبستگی برند آنلاین و تجربه برند آنلاین ارتباط مستقیمی با اعتماد به نفس برند آنلاین و قصد 

خود که در صنعت خودرو ژاپن انجام  پژوهشدر  (2019) خرید آنلاین دارد. تاکومی کاتو

ا دلیل خرید تنه ،شودمییی که در صنعت خودرو برگزار هاهن نتیجه رسید که نمایشگاایهداد ب

ماشین و  گان از آنکنندمصرف، بلکه مهمترین عامل جهت انتقال تجربه یسته نکنندمصرف

به سمت فرضیات ذیل سوق را  ما. بنابراین توضیحات بالا استیا برند جهت خرید مجدد 

 :ددهمی

                                                 
1. Zarantonello & Schmitt 
2. Muhammad Ali Khan;  Roshan Panditharathna; David Bamber 
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H3a :به برند رابطه مستقیم وجود دارد بین تجربه برند و اعتیاد. 

H3b :رابطه مستقیم وجود دارد بین تجربه برند و خرید مجدد محصولات لوکس. 

H3c :به دهان رابطه مستقیم وجود دارد بین تجربه برند و تبلیغات دهان. 

 حسادت برند

از رفتارها ، افکار و احساسات ناشی از  ایهحسادت برند را مجموع (1989)وایت و مولن 

ه به خود و یا رابطه عاشقانه از طریق یک رابطه با رقیب کنندمصرفدرک ،آسیب یا تهدید 

حسادت ( 1997)شارپستین و کیرکپاتریک، یکه از نظرطوربهواقعی یا بالقوه تعریف کرده 

از آنجا  .ستاه با برند خاص کنندمصرفط به روابط دلبستگی عاشقانه، نتیجه تهدیدهای مربو

ی های، ممکن است به افراد جهت دلبستگین فردی یک تجربه عاطفی رایج استکه حسادت ب

عاطفی نسبت به کالاهای مصرفی یا خدمات کمک کنند و آنها را مجبور به خرید مجدد 

نشان  (2019) 1نادیا هیرفیانا روسیتا یاهشپژوهیکه طوربه. (2005،ارانش) تانسون و همکنماید

داد که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی در قصد خرید به واسطه حسادت و عشق به برند 

 :ددهمینقش بسزایی دارد. بنابراین توضیحات بالا مارا به سمت فرضیات ذیل سوق 

H4a :م وجود داردبین حسادت برند و اعتیاد به برند رابطه مستقی. 

H4b :رابطه مستقیم وجود دارد بین حسادت برند و خرید مجدد محصولات لوکس. 

H4c :به دهان رابطه مستقیم وجود دارد بین حسادت برند و تبلیغات دهان. 

 عشق به برند

 .شودیمگان شیفته تجربه کنندمصرفاست که توسط گروهی از  ایهعشق به برند پدید

یکی از پیشگامان روند تفکر روابط برند و  (.2019،ویوک پانی کومپارتی ،ساپیاساچی پاترا)

تری نسبت به چیزی که به آن حس متفاوتمشاهده کرد که انسان  (1979) ه ، بولبیکنندمصرف

تر است. به عبارت دیگر، عشق به برند از لحاظ ساختاری شبیه تر و دلبستهدارد متمایل، وفادار

با  (1988)یکه شیمپ و مادن طوربه (.2013ش ،)سارکر و همکارانعشق عاشقانه بین فردی است

                                                 
1. Nadiyah Hirfiyana Rosita 
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خود را بر اساس نظریه مثلثی عشق که توسط  یهاشپژوه ،توجه به اهمیت این موضوع

 ،(2006)پیش بردند. علاوه بر آن، کارول و اهوویا  ،گذاری شده استپایه (1986)استرنبرگ 

گان کنندمصرفر بعد از خرید یک چشم انداز پیچیده و کمی از رفتا عنوانبهعشق به برند را 

 1نکه توسط برگویست و بچلارس ایهراضی و شیفته یک برند توسعه دادند. همچنین مطالع

یحات ی کننده عشق به برند است. بنابراین توضبینپیشد که شخصیت برند دهمینشان  (2010)

 د:دهمیبالا مارا به سمت فرضیات ذیل سوق 
 

 H5a :به برند رابطه مستقیم وجود دارد بین عشق برند و اعتیاد. 

H5b :.بین عشق به برند و خرید مجدد محصولات لوکس رابطه مستقیم وجود دارد 

H5c :به دهان رابطه مستقیم وجود دارد بین عشق به برند و تبلیغات دهان. 

 اعتياد به برند 

ختی اشنرواناعتیاد به برند به وضعیت  (2017)بر اساس ادعای مونا ام راد و سوء 

که  شودمیکه به رابطه با نام تجاری در زندگی روزمره متجلی  شودمیه مربوط کنندمصرف

قه مثبت و رضایت از یک مارک خاص شده و باعث خواستار مداوم و علا تأثیرشامل یک 

در ( 2019)ی که آنها پژوهشخدمات آن برند است. در  ،بسیار شدید به داشتن محصولات

ه د که خرید اجباری و اعتیاد بدهمینشان  ؛اعتیاد به برند انجام دادندخصوص خرید اجباری و 

تفاق بیفتند هر دو فرآیند ی متمایزی هستند و ممکن است با هم اهاهمارک تجاری پدید

د که گرچه خرید اجباری دهمینشان  پژوهشی این هاهیکه دادطوربهآور هستند. اعتیاد

و خوشبختی  ات مثبتی بر عزت نفستأثیراعتیاد به برند منجر ، اما داشته همراهبهات منفی تأثیر

در  (2019)ه دارد. همچنین مونا ام راد و چایز سوءکنندمصرفو احساس آرامش زندگی 

د اعتیاد دهمیشان د و نکنمیی ما از نظریه اعتیاد مثبت پشتیبانی هاهدعا کردند که یافتای پژوهش

 دیدگاه جدیدی را برای درک هاه. این یافتشودمیجر نبه برند همیشه به پیامدهای منفی من

                                                 
1. Bergkvist and Bech-Larsen 
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یک اعتیاد رفتاری متفاوت و نوآورانه در مقایسه با سایر رفتارهای اعتیاد  عنوانبهاعتیاد از برند 

د. در نتیجه افرادی که به برند اعتیاد دارند، براساس کنمیآور مانند خرید اجباری ایجاد 

بیان  نتوامیی که طوربه .نددهمیخرید مجدد شدیداً پاسخ معیارهای از پیش تعیین شده به 

تیاد گان اجباری اعکنندمصرفنمود مصرف اجباری افراد در قلمرو رفتار غیر طبیعی است. 

 د:دهمیذیل سوق  ما را به سمت  فرضیات ،ی فوقهاه. لذا گفتدارند

 :H6aدارد. وجود یممستق رابطه لوکس محصولات مجدد خرید و برند به اعتیاد بین 

H6b :دارد. وجود مستقیم رابطه دهان به دهان تبلیغات و برند به اعتیاد بین 

H6c:  اعتیاد به برند رابطه بین شخصیت برند و خرید مجدد محصولات لوکس را میانجی

 د.کنمی

H6d:  د.کنیماعتیاد به برند رابطه بین شخصیت برند و تبلیغات دهان به دهان را میانجی 

H6e : اعتیاد به برند رابطه بین آگاهی از برند و خرید مجدد محصولات لوکس را میانجی

 د.کنمی

H6f : د.کنمیاعتیاد به برند رابطه بین آگاهی از برند و تبلیغات دهان به دهان را میانجی 

H6g : د.کنیماعتیاد به برند رابطه بین تجربه برند و خرید مجدد محصولات لوکس را میانجی 

H6h:  د.کنمیاعتیاد به برند رابطه بین تجربه برند و تبلیغات دهان به دهان را میانجی 

H6i :د.کنیمبرند و خرید مجدد محصولات لوکس را میانجی  اعتیاد به برند رابطه بین حسادت 

H6j : د.کنمیاعتیاد به برند رابطه بین حسادت برند و تبلیغات دهان به دهان را میانجی 

H6k :د.کنیمه برند رابطه بین عشق به برند و خرید مجدد محصولات لوکس را میانجی اعتیاد ب 

H6l : د.کنمیاعتیاد به برند رابطه بین عشق به برند و تبلیغات دهان به دهان را میانجی 

 جنسيت

بندی کرد. بر اساس به مفاهیم زیست شناختی یا اجتماعی طبقه توانمیاختلافات جنسیتی را 

تفاوت ایجاد  ،مشخص شدکه عامل جنسیت در تصمیمات خرید (2010،  )پارکاظهارات

ی هاشادعا کردندکه تلا (2020)یانگ ای کیم و هو چنگ یانگ  پژوهشدر  د.کنمی



 

 

127 

 

ب

ررس

ی 

 ریتأث

عوام

ل 

فرد

ی و 

سازم

انی 

بر 

خلاق

یت 

مدیرا

 ن
.… 

 

ل
مد

عه 
وس

ت ت
 جه

رند
ه ب

د ب
تیا

 اع
انه

لاق
د خ

کر
روی

 از 
اده

ستف
ا

 
د ...

خری
 

    
  

ن
کارا

هم
 و 

ی
یجان

ا م
یتر

م
 

...
    

 
   

   
   

ن
ارا

مک
و ه

 ر 
ی

دعل
مر

لا 
لی

 
 

  

ی جنسیتی هاتبیشتری برای تمرکز و جذابیت محصولات به جای در نظر گرفتن تفاو راهبردی

 د:هدمیرا به سمت فرضیات ذیل سوق مورد نیاز است. لذا با توجه به توضیحات بالا ما

H7a:  د.کنمیجنسیت رابطه بین شخصیت برند و اعتیاد به برند را تعدیل 

H7b:  د.کنمیجنسیت رابطه بین آگاهی از برند و اعتیاد به برند را تعدیل 

H7c:  د.کنمیجنسیت رابطه بین تجربه برند و اعتیاد به برند را تعدیل 

H7d: د.کنمیسادت به برند و اعتیاد به برند را تعدیل جنسیت رابطه بین ح 

H7e:  د.کنمیجنسیت رابطه بین عشق به برند و اعتیاد به برند را تعدیل 

H7f:  د.کنیمجنسیت رابطه بین اعتیاد به برند و خرید مجدد محصولات لوکس را تعدیل 

H7g: د.نکمیدیل جنسیت رابطه بین اعتیاد به برند و تبلیغات دهان به دهان را تع 

 مفهومی مدل شد تحقیق گفته پیشینه و نظری مبانی در که آنچه با توجه به رواز این

 :شودمی ارائه زیر شکل به تحقیق

 
 پژوهشمدل مفهومی  .1شكل
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 روش پژوهش

رآیند خرید در ف پژوهش حاضر به دلیل استفاده از رویکرد ابتکاری و خلاقانه  اعتیاد به برند

که به روش  آیدمی شماربهبنیادی  پژوهشیک  پژوهشاز نوع هدف  ،لوکسمجدد کالای 

 450، پژوهشتوصیفی پیمایشی از نوع همبستگی اجرا شده است. جامعه مورد مطالعه در این 

( ...و  ، پورش)شورولت، موستانگ مازرانی، آاو دیگان ماشین لوکس کنندمصرفنفر از 

به صورت کمی مورد تجزیه و تحلیل قرار  هاهد. در این پژوهش داهستنددر جزیره کیش 

، هساده از جامعه اصلی به دست آمد . از آنجا که اطلاعات توسط یک نمونه تصادفیاندهتگرف

 و نرم افزار 1نتایج پس از تجزیه و تحلیل برای آزمون فرضیه با استفاده از حداقل مربعات جزئی

SPSS  63از پرسشنامه  هاهی دادگیرهو اندازآوری . جهت جمعشدو آزمون سوبل استفاده 

ذیل استفاده  به شرح کاملا موافقم تا کاملا مخالفم()لیکرت  ایهگزین هفتبا طیف   ایهگوی

 :شد

 5با  (2007) 2، تی سای و هوآنگ(1998) در قسمت خرید مجدد از پرسشنامه چانگ      

گویه، همچنین  13با  (2017)3کارانشگویه، بخش اعتیاد به برند از پرسشنامه مونا ام راد و هم

 (،1997) 4سیرگی و همکارانش ،(1992)قسمت شخصیت برند از پرسشنامه مائل و اشفورن 

( 2001) 6گویه، بخش آگاهی از برند از پرسشنامه یو و دنتو 11با  (2002)5گورویز و کورچینا

گویه، بخش تجربه برند از پرسشنامه رازانتلو و  8 ،(2005)و نلسون و مک لئود

 (2014) 7، در قسمت حسادت برند از پرسشنامه سرکار و اسریجشگویه7، (2010)اشمیت

گویه  7با  (2010)آلبرت ،(2006)8بخش عشق به برند از پرسشنامه کارول و اهورا گویه،6

                                                 
1. partial least squares (PLS) 

2. Tsai & Huang 

3. Mona Mrad et al 

4. Sirgy et al 
5. Gurviez and Korchia 

6. Yoo, Donthu 

7. Sarkar and Sreejesh 
8. Carroll and Ahuvia 
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، الکساندرو و (2001)والکرهمچنین در قسمت تبلیغات دهان به دهان از پرسشنامه هریسون و 

که روایی آن توسط استاد راهنما و خبرگان  گویه استفاده شده است 6با  (2013)1همکارانش

واقع قرار  یدتأیهمچنین پایایی آن نیز توسط آلفای کرونباخ مورد  .واقع شده است تأییدمورد 

 گرفت.

 

 ی پژوهشهاهیافت
 مشخصات دموگرافی .1جدول 

 درصد فراوانی میزان آمار توصیفی درصد راوانیف میزان آمار توصیفی

 سن

 

 

20-30 26 6 

 تحصیلات

 12 55 دیپلم

 4 15 کاردانی 14 63 31-40

 60 271 کارشناسی 53 238 41-50

 24 109 کارشناسی و بالاتر 27 123 50به بالا 

 جنسیت
 85 381 مرد

 تکرار دفعات خرید

 17 76 سال 2کمتر از 

 33 149 سال 3تا  2 15 69 زن

 درآمد

 13 60 سال 4تا  3 3 14 میلیون 8کمتر از 

 35 165 سال 4بیشتر از  6 28 میلیون 8-10

 72 325 میلیون 11-15

 15بیشتر از  100 450 مجموع

 میلیون
83 19 

 

 

گان کنندمصرفبیشترین سن  ،شودمیمشاهده )آمار توصیفی(  1همانطور که در جدول شماره

 %85که مردان با  شدسال است. بر اساس نوع جنسیت نیز مشخص  50 -41شین لوکس بین ما

. علاوه بر آن مشخص شد که اندهبه خود اختصاص داد آن رااز  %15از حجم نمونه و زنان با 

 8بیشترین و افراد با درآمد کمتر از ( %72)میلیون تومان  15تا  11افراد با سطح درآمد بین 

( %60کمترین حجم نمونه را دارند. همچنین تحصیلات کارشناسی بیشترین )( %3) میلیون تومان

                                                 
1. Alexandrov et al 
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 شد، مشخص ود اختصاص داده است. از طرف دیگر( از حجم نمونه را به خ%4و کاردانی )

 .دگیرمیسال صورت  3الی  2گان طی کنندمصرفبیشترین درصد تکرار خرید توسط 
  

 کیبیتریمقادیر آلفای کرونباخ و پایای .2جدول

 یبیکتریپایای آلفای کرونباخ ابعاد مدل

 976/0 974/0 شخصیت برند

 957/0 949/0 آگاهی برند

 958/0 949/0 تجربه برند

 970/0 962/0 حسادت برند

 953/0 942/0 عشق برند

 979/0 977/0 اعتیاد برند

 960/0 947/0 خرید مجدد محصولات لوکس

 964/0 955/0 تبلیغات دهان به دهان
 

با بررسی ضرایب بارهای عاملی، آلفای  شودمیمشاهده  2همانطور که در جدول شماره 

ست گیری انجام شده اهای اصلی پژوهش، برازش مدل اندازهکیبی سازهتریکرونباخ و پایای

 .استابعاد برای هر دو معیار بیانگر پایایی مناسب مدل  7/0که مقادیر بالای 
 

 ی عوامل مدل و روایی واگرامقایسه همبستگ .3جدول 
 

 
شخصیت 

 برند

آگاهی 

 برند

تجربه 

 برند

حسادت 

 برند

عشق 

 برند

اعتیاد 

 برند

د دخرید مج

 محصولات لوکس

تبلیغات دهان 

 به دهان

        995/0 شخصیت برند

       975/0 971/0 آگاهی برند

      983/0 958/0 936/0 تجربه برند

     976/0 955/0 905/0 868/0 حسادت برند

    978/0 951/0 976/0 963/0 950/0 عشق برند

   993/0 977/0 948/0 974/0 972/0 966/0 اعتیاد برند
خرید مجدد 

 محصولات لوکس
803/0 834/0 908/0 963/0 911/0 903/0 973/0  

تبلیغات دهان به 

 دهان
948/0 879/0 948/0 954/0 933/0 919/0 954/0 978/0 
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 جذر میانگین واریانس استخراج شده هر ،شودمیمشاهده  3جدول شماره  همانطور که در

امر بیانگر روایی  نای همتغیر بیشتر از حداکثر همبستگی آن متغیر با متغیرهای دیگر است ک

 .ستواگرایی مناسب مدل است که از روش فورنل و لارکر انجام شده ا
 

 ستقیمنتایج حاصل از آزمون فرضیات با رابطه م .4جدول 
 

 / رد تأیید t-value بار عاملی فرضیه

H1a 959/0 137/6 تأیید 

H1b 041/0 846/0 رد 

H1c 579/0 257/2 تأیید 

H2a 515/0 440/3 تأیید 

H2b 504/0 166/4 تأیید 

H2c 005/0- 104/0 رد 

H3a 520/0 336/2 تأیید 

H3b 642/0 777/3 تأیید 

H3c 541/0 598/6 تأیید 

H4a 878/0 933/4 تأیید 

H4b 762/0 487/7 تأیید 

H4c 423/0 529/5 تأیید 

H5a 512/0 312/3 تأیید 

H5b 632/0 725/2 تأیید 

H5c 697/0 463/2 تأیید 

H6a 788/0 793/5 تأیید 

H6b 699/0 138/3 تأیید 
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 نتایج حاصل از آزمون فرضیات با متغیر تعدیلگر جنسیت .5جدول 

 تأیید / رد t-value بار عاملی فرضیه

H7a 561/0  962/2  تأیید 

H7b 619/0  172/2  تأیید 

H7c 606/0  156/3  تأیید 

H7d 683/0  155/2  تأیید 

H7e 691/0  250/4  تأیید 

H7f 540/0  354/3  تأیید 

H7g 418/0  674/2  تأیید 

 

 نتایج حاصل از آزمون فرضیات با متغیرخلاقانه اعتیاد به برند .6جدول 

 تأیید / رد z-value VIF  فرضیه

H6c //تأیید 

H6d //تأیید 

H6e //تأیید 

H6f //تأیید 

H6g //تأیید 

H6h //تأیید 

H6i //تأیید 

H6j 
//تأیید 

H6k 
//تأیید 

H6l 
//تأیید 

 

ر جنسیت و متغی تأثیر، روابط مستقیم بین متغیرها هستیم شاهد 4همانطور که در جدول شماره 

 ( 6دول )جمتغیر میانجی عنوانبهنوآورانه اعتیاد به برند  مؤلفهو نقش ( 5)جدولبا نقش تعدیلگر



 

 

133 

 

ب

ررس

ی 

 ریتأث

عوام

ل 

فرد

ی و 

سازم

انی 

بر 

خلاق

یت 

مدیرا

 ن
.… 

 

ل
مد

عه 
وس

ت ت
 جه

رند
ه ب

د ب
تیا

 اع
انه

لاق
د خ

کر
روی

 از 
اده

ستف
ا

 
د ...

خری
 

    
  

ن
کارا

هم
 و 

ی
یجان

ا م
یتر

م
 

...
    

 
   

   
   

ن
ارا

مک
و ه

 ر 
ی

دعل
مر

لا 
لی

 
 

  

ر جهت د پژوهشی هاهیافت رواز این. ه استشدد سوبل مورد بررسی به وسیله آزمون پرکاربر

 عنوانهبمثبت روابط اعتیاد به برند با سایر متغیر ها به صورت مستقیم و یا میانجی  تأثیرو  تأیید

اهرم افزایشی و یک رویکرد خلاقانه در فرآیند خرید مجدد کالای لوکس نقش آفرینی 

 د.نمایمی

معادلات ساختاری  سازیمدلجهت تحلیل مدل مفهومی پژوهش، رویکرد ، پژوهشدر این     

رفته است. برای تحلیل معناداری روابط مدل از  کاربه SmartPLS با استفاده از نرم افزار

ن مقدار برای هر کدام از روابط ساختاری ایهک شودمیاستفاده (t-value) ضرایب معناداری

 .ه استآمد2ی در شکل شماره گیرهو انداز

 
 ی عوامل مدل در حالت استانداردگیرهمدل انداز .2شكل 

 

 و هستندی به شکل آبی گویای متغیرهای اصلی پژوهش هاهدایر 2با توجه به شکل شماره 

. ی پرسشنامه هستندهاهی متغیرها یا به عبارتی گویگیرهانداز هایها گویایی شاخصمستطیل

تاندارد اعداد ارائه شده گویایی ضریب مسیر یا همان این شکل گویای این است که ضرایب اس

ه هرچه ک استدر این رابطه عددی بین صفر و یک  تأثیرشدت  یکهطوربه. است تأثیرشدت 

 .ستابیشتر متغیر مستقل بر روی متغیر وابسته  تأثیرگویای  ،به یک نزدیکتر باشد
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این معیار در استفاده شده است.  2Qی قدرت مدل از معیار بینپیش منظوربه، ه بر آنعلاو     

را کسب  35/0، 15/0،  02/0صورتیمه در مورد یک سازه درونزا )متغیر وابسته( سه مقدار 

ربوط به ی برونزای مهاهی ضعیف، متوسط و قوی سازبینپیشکند، به ترتیب نشان از قدرت 

جدد محصولات لوکس و خرید م 778/0برای اعتیاد برند 2Qآن را دارد. از آنجایی که مقدار

ی قوی مدل در خصوص بینپیشاست، نشان از قدرت  787/0تبلیغات دهان به دهان  797/0

 سازد.می تأییداین سازه دارد و برازش مناسب مدل ساختاری پژوهش را بار دیگر 
 

 

 

 

 ی گيرهبحث و نتيج
قای موفقیت و بباتوجه به رقابتی شدن بازارها و تنوع زیاد آنها، یکی از مهمترین عوامل 

و کارها و گان با کسب کنندمصرف. هرچه درگیری استی امروزی مشتری هاسازمان

خواهد  نندگان بالاترک، درصد خرید مجدد محصولات توسط مصرفبازاریابان بیشتر باشد

یش و افزا هاهیی در هزینجوهبرای حفظ بقا و صرف هاهشاهد هستیم که بنگا امروزه، .رفت

همواره ( 2018،فلورانسب )کاپفرر،ه کنندمصرفی رفتار بینپیشم بیشتر و کسب سه فروش،

ی خلاقانه و نوآورانه جهت افزایش و اهمیت جایگاه برند لوکس هاشگیری روکاربه دنبالبه

د اعتیاد به برن مؤلفه. که استفاده از هستند (1399سمیه محمودی، )مهسا کمالی،یان ردر ذهن مشت

دد ه در فرآیند خرید مجکنندمصرفین ترین ابزار و اهرم قوی در رفتار د یکی از نوتوانمی

که  شد( مشخص 1399حسن اسماعیل پور و حسین حاجی بابایی) یهاشپژوهبر اساس باشد. 

ی ی قوهاهایجاد رابط رواز این، ندنمایمیجاد ای هکنندمصرفنقش محوری در رفتار  برندها

. لذا بر اساس دگذارمیشگرفی بر رفتار آنها  تأثیرب آنها ی منتخبرندهاه با کنندمصرفبین 

د عشق و وابستگی به برند در پژوهش واکاوی آنها در خصوص عشق به برند مشخص ش

ایجاد  ،( مشخص نمود2017بسزایی دارد. علاوه بر آن )هانگ، تأثیرهای مجدد افراد خرید
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 منجر به افزایش و اعتماد ؛ددهمیایش ن پیوند ها را افزای هیی کهاهپیوندهای احساسی و وعد

 .شودمی برندهابه 

رابطه  پژوهشدست آمده از مدل مفهومی و آزمون فرضیات هبر اساس نتایج ب رواز این     

ت برند، حساد ،برند، تجربه برند ، آگاهی ازی شخصیت برندهامؤلفهداری بین امثبت و معن

بت به  میانجی اعتیاد به برند و تعدیلگر جنسیت را نسعشق برند و تبلیغات دهان به دهان با نقش 

 خرید مجدد ماشین لوکس نمایان می سازد.

بین شخصیت برند و خرید مجدد ارتباط  تمام فرضیات به جزء شدهمچنین مشخص       

متغیر  هاهت. بر اساس یافهستند تأیید، همچنین آگاهی برند و تبلیغات دهان به دهان مورد لوکس

گذار چه به صورت مستقیم و یا میانجی در نوظهور و اثر مؤلفهیک  عنوانبهبه برند اعتیاد 

ن ای هد کنمایمیایفا  اداری راپروسه و فرآیند خرید مجدد ماشین لوکس نقش مثبت و معن

 ،ویژه در محصولات لوکس دارد. لذا در فرآیند خرید مجدد به مؤلفهنشان از اهمیت این 

ی لوکس برندهابا عنوان اعتیاد به ( 2020)مونا ام راد و همکارانش  یهاشپژوههمانطور که در 

ه و کنندمصرفو مد اظهار شد که تاکنون اطلاعات کمی در مورد شدیدترین شکل رابطه 

ادبیات  د به اغنایتوانمیما  پژوهشاعتیاد به برند نامید، در دست است، آنها  توانمیبرند که 

 در این راستا کمک نماید.بازاریابی خرید مجدد لوکس 

رفت که متغیر نتیجه گ توانمیی پژوهش هاهبنابراین بر اساس موارد گفته شده و بررسی یافت     

ات منفی در بر نداشته، بلکه باعث درگیری شدیدتر تأثیرنوظهور اعتیاد به برند نه تنها 

رغیب ده و محرک تیک اهرم پیش برن عنوانبهگان با کالای لوکس و در نهایت کنندمصرف

. شودیمخرید مجدد محصولات لوکس  منظوربهگان کنندمصرفبرانگیز بسیار قوی برای 

خرید مجدد در بازار لوکس به یک عامل ( 2017)همچنین بر اساس اظهارات محمد حسین 

استفاده از رویکردهای خلاقانه در این صنعت  رواز اینمهم برای بازاریابان مبدل شده است. 

 أکیدتعشق به برند و حسادت به برند در راستای  شدحیاتی است. علاوه بر آن مشخص  امری

ایران بیش از قبل به  امروز گذار است. چراکه جامعةتأثیرو شدت نقش اعتیاد به برند بسیار 
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 گرایی در حال حرکت است و افراد به دلیل چشم و هم چشمی،شدن و لوکس مصرفی سمت

شمیم  ؛1857،)وبلبرتری و جلب توجه شدید ،بودن، افزایش عزت نفسحصر به فرد تمایل به من

و به استناد تئوری منحصر بودن تمایل به خرید  (2008فریجترز و همکارانش،  ؛2007و احمد ،

 اسماعیل، شیخ سامان پژوهش یهاه. همچنین  یافتاندهمجددکالاهای لوکس پیدا کرد

 قصد روی چشمی بر هم و چشم چنینهمو هیجانی یهاش( ارز1396) مولایی سوران

  ن مهم اشاره نموده است.ای هایران نیز ب در خارجی دهایبرن با کالاها خرید

نوین خلاقانه اعتیاد به برند در  مؤلفهبر اساس مطالب فوق و ضرورت توجه به  رواز این      

 :دشومیارائه  پژوهشادبیات بازاریابی پیشنهاد کاربردی در راستای فرضیات 

 و هاراهکاربه تدوین  هاتو بازاریابان با شناسایی نیاز جامعه هدف و فرص هاهبنگا -1

رقابتی، حفظ  یتکسب مز منظوربهرویکردهای خلاقانه مانند اعتیاد به برند لوکس بیش از قبل 

ره توجه شناسی و غیجایگاه و مشتریان، توسعه محصولات، وفاداری و درگیری مشتریان، زیبا

ه وفادار یا به اصطلاح معتاد به برند لوکس، به دلیل داشتن وسواس کنندمصرفد چرا که نماین

 . ندهستمحصولات متمایز و لوکس  دنبالبههمیشه ( 2015؛ هی ایکس،2007)زیمر،و کمال گرایی

، محصولات لوکس خود را با قیمت و با توجه به سطح درآمد هاهبنگا شودمیپیشنهاد  -2

مچنین با ه عرضه نمایند تا مشتریان حساس به قیمت خود را از دست ندهند. ایهکیفیتی پل

ی دانشگاه پنسیلوانیا در این خصوص که مردان به علت دارا بودن یک دوز هاهتوجه به یافت

(. لذا 1397بالاتر از تستوسترون، علاقه شدیدی به خرید ماشین یا کالای لوکس دارند )ایمنا،

ت را نیز در جنسی مؤلفهصنایع لوکس به ویژه صنعت ماشین لوکس صاحبان  شودمیپیشنهاد 

 نظر گیرند.

 پژوهشی هاهتزیرا یاف تمرکز بیشتری بر اقشار جوان داشته باشند. هاهبنگا شودمیپیشنهاد  -3

 استساله  50تا  40گان ماشین لوکس آقایان کنندمصرفاز جامعه  %85حاکی از این است که 

 ارند.به برند د ایهمطابقت دارد که گویی رفتار اعتیاد گون (2012)ن چو جو واری پژوهشکه با 
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شق و حسادت به ، عز رویکرد ابتکاری اعتیاد به برندبازاریابان با استفاده ا ؛شودمیپیشنهاد  -4

 برند را در بین مشتریانشان شدیدتر نمایند.

با  محصولات دیگر ی واین مدل را در سرزمین اصل پژوهشگرانسایر  شودمیپیشنهاد  -5

عتیاد به ا مؤلفهی کیفی )مصاحبه عمیق( انجام دهند تا ضرورت پیاده سازی هاشاستفاده از رو

د ه و افزایش فروش محصولات خوکنندمصرفابزار نوآورانه در اعتیاد رفتاری  عنوانبهبرند 

  . شودنمایان 

 ویژه در صنعت لوکس و همچنین امروزه توسعه و ورود اینترنت در دنیای کسب و کارها به -6

د انقلابی در توسعه کسب و کارهای توانمیی بازاریابی در فضای مجازی هاراهکارتغییر 

ه کالای لوکس کنندمصرف، چراکه در پروسه خرید مجدد ایجاد نماید لوکس به ویژه

 لاتی خرید مجدد محصوهاشجدیدترین مدل ها و رو دنبالبههمواره به طرز اعتیادآمیزی 

یک پلت فرم این بستر را به راحتی  عنوانبه.به همین منظور ، فضای مجازی  استلوکس 

بازاریابان و کسب و کارهای لوکس با  ،شودمیسازد. ازین رو پیشنهاد برای آنها مهیا می

ش از این نیاز شدید و اعتیادگونه مشتریان خود بی ز ابزارهای دیجیتال مارکتینگ ،بهاستفاده ا

 اسخ دهند.قبل پ

ان کسب و کارها و بازاریاب شودمیپیشنهاد  پژوهشی مطرح شده در هایبا توجه به تئور  -7

حفظ روابط بلند مدت با مشتریان و درگیری ذهنی و تقویت کردن حس لذتجویانه  منظوربه

 نوانعبهرا  اعتیاد به برند مؤلفه، شودمیه لوکس ایجاد کنندمصرفکه با ترشح دوپامین در مغز 

 ارکبه ی خلاقانه فروشهاکی نوین و تکنیهاتسازی سیاسیک محرک بسیار قوی درپیاده

 زیرا وقتی افراد از خرید لذّت ببرد به تکرار آن عمل دست میزنند. .گیرند

تنوع، مکوناگون و کسب و کارهای لوکس با ارائه محصولات و خدمات  شودمیپیشنهاد  -8

منظور هباعث ایجاد ارزش و وسوسه مشتریان ب شان ،به مشتریان دار ی رقابتی و تخفیفهاخبا نر

 .خرید مجدد شوند
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روبه رو  ییهاتبا محدودی پژوهشها در ایران این با توجه به شرایط حاکم و وجود تحریم

است که مهمترین آن عدم ورود خودرو لوکس جهت خرید مجدد حتی در مناطق آزاد تجاری 

چار درو لوکس را دگان وابسته و دلبسته به خرید مجدد خوکنندمصرفکه  آیدمی شماربه

 مشکل نموده است.

ع بین نویسندگان است و تضاد مناف رساله دکتری مدیریت بازاریابی: این مقاله برگرفته از سپاسگزاری 

 وجود ندارد. از کلیه اساتید و کادر اداری گروه مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی به جهت همکاری

مانه ، صمیآنها انجام این پژوهش میسر نمیشدبرای اجرای پژوهش حاضرکه بدون مساعدت و همکاری 

 یم .نمایمیتشکر و قدردانی 

 

 مآخذ ومنابع 
خلاقیت در بازاریابی داخلی با رویکرد بهبود  (.1398).محمود نورایی ،ابراهیم یزدی یان،موسی احمدی

 .194-171، (4)8. نیابتکار و خلاقیت در علوم انساعملکرد، 

: ی)مطالعه مورد یدخر گیرییممصرف کننده و تصم یذهن یریدرگ(. 1393)، نشاط چوبراتراش.امید مهدیه

 .151-131، (22)9، مجله مدیریت بازاریابی، تلفن همراه(

مجله مدیریت ، محصولات لوکس یدعوامل موثر بر قصد خر یبررس .(1394، متینه فتحعلی. )بهرام خیری
 .24-1، صفحه (26)10،یابیبازار

 مدیریت دانش بر نوآوری. تأثیر(. بررسی میزان 1390).، محمد سلیمانی،صادق فیضی، احسان یوسفیجعفر

 .53-29، (3)1 ،در علوم انسانی ابتکار و خلاقیت

 ، رضایتهایتداع تأثیر(. واکاوی عشق به برند و بررسی 1397).حسن اسماعیل پور حاجی بابایی، حسین،

 .26-1(، 4)8 ،پژوهشی تخقیقات بازاریابی نوین–فصلنامه علمی تماد بر عشق به برند.و اع

نقش نوآوری برند و امید  تأثیربررسی (. 1398.)شعبانی نشتایی، میترا و میرکاظم نژادمژدهی، سیدمجتبی

دومین کنفرانس بین المللی  ی فروش آنلاین،هاتمشتری در توسعه قصد خرید مجدد در وبسای

 یت،حسابداری، اقتصاد و بانکداری در هزاره سوم،تهران.مدیر
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مند و عملکرد نوآوری و خلاقیت بر بازاریابی رابطه تأثیر (،1394فتاحی، مجید و صادقی، قاسم.)

 ،کنفرانس بین المللی پژوهش در علوم و تکنولوژی.هاسازمان

(. بررسی 1391لی نصیرزاده.)، محمد ععلی سنایی، مهدی پور مصطفی خوشکرودی، امیر مهدی قاضی فرد

جله چشم انداز مکیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتری و قصد خرید مشتریان جدید.  تأثیر
 .111-91،  (4)11. مدیریت تجارت

گذاری درک تأثیر(. نقش تعهد عاطفی و تعهد مداوم در 1394، رضا قنبرزاده .)مجید مومن، منیژه قرهچه

 .101-87، (3)14. مجله چشم انداز مدیریت تجارتمشتری بر قصد خرید مجدد. 

 19، تجارت. المللی نوآوریدومین کنفرانس بین(. 1395، سعید لندران اصفهانی. )مجتبی محمدخانی

 .سپتامبر

(. عوامل مؤثر بر قصد خرید برندهای لوکس 1397).محمد محمدیان، زهره دهدشتی شاهرخ ، مهناز لاری

 :doi. 38-5 ،(3)5 .فصلنامه مدیریت برند. ریزی شدهرفتار برنامهتعمیم یافته  بر اساس نظریه

10.22051/bmr.2020.25736.1747 
ی خرید بر قصد خرید هاشالگوی ارز تأثیر (.1398).، محمد حقیقیمسعود بیرجندی، عبد الخالق غلامی

 .176-161، 37، .مدیریت مطالعات راهبردیمشتریان مجدد

 هکنندمصرفی لوکس بر رضایت و حمایت هاشبررسی اثر ارز .(1399).، سمیه، محمودیمهسا، کمالی

و  هاشالمللی چالاولین کنفرانس بین بر نقش میانجی دلبستگی به برند لوکس، تأکیداز برند با 

 .راهکارهای نوین در مهندسی صنایع و مدیریت و حسابداری،ساری
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