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Abstract  

Purpose: The present study aims to examine the effect of consumer behavior patterns on brand attachment and to analyze the moderating role of brand 

heritage in this relationship. Understanding consumer behavior has long been a central concern in marketing and brand management, as purchasing 
decisions are shaped by psychological, social, cultural, and economic factors that can foster emotional bonds with brands. Brand heritage, as an intangible 

asset, enhances perceptions of trust, authenticity, and stability, thereby strengthening consumers’ attachment to the brand. Given the rapid changes in 

markets and increasing competition, exploring how consumer behavior influences brand attachment—and how brand heritage amplifies this influence—
is especially important for long-established brands such as Minoo. This research seeks to address the existing gap in domestic literature regarding the 

moderating role of brand heritage in this context. 

Method: This study is applied in purpose and descriptive–survey in nature. The statistical population consists of consumers of the Minoo brand in the 

cities of Urmia and Tabriz. Since the population is unlimited, a sample size of 384 was estimated using Cochran’s formula, and to ensure greater accuracy, 

580 valid questionnaires were analyzed. A simple random sampling method was used. Standardized questionnaires related to consumer behavior patterns, 
brand heritage, and brand attachment served as measurement instruments. The reliability of the instruments was confirmed using Cronbach’s alpha. Data 

analysis was conducted in two sections: descriptive statistics using SPSS, and inferential analysis using SmartPLS, due to the non-normality of the data 

and the need for structural equation modeling. 

Findings: The results of the first hypothesis revealed that consumer behavior patterns have a significant effect on brand attachment. This indicates that 

various behavioral types—such as complex buying behavior, dissonance-reducing behavior, habitual buying, or variety-seeking behavior—shape 

consumers’ emotions, attitudes, and experiences toward the brand, ultimately fostering emotional attachment and long-term loyalty. The results of the 
second hypothesis demonstrated that brand heritage significantly moderates the relationship between consumer behavior patterns and brand attachment. 

In other words, when a brand possesses strong historical roots, authenticity, and a compelling narrative identity, the influence of consumer behavior on 

brand attachment becomes stronger and more pronounced. 

Conclusion: The findings highlight that attention to consumer behavior patterns is essential for creating emotional bonds and enhancing loyalty. 

Additionally, brand heritage functions as a symbolic and cultural asset that deepens and reinforces the strength of these attachments. Therefore, it is 

recommended that marketing managers focus on analyzing consumer behavior throughout all stages of the buying process and emphasize the brand’s 
history and authenticity in communication strategies. Doing so can foster stronger emotional connections, increase long-term loyalty, and help establish 

sustainable competitive advantage. These insights offer practical guidance for designing more effective marketing strategies for long-established and 

competitive brands. 
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 چکیده
کننده یکی از گر میراث برند انجام شده است. شناخت رفتار مصرفکننده بر دلبستگی به برند و تحلیل نقش تعدیلمصرفپژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر الگوهای رفتار  :هدف

توانند مات مییگیرند و این تصمشناختی، اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی شکل میهای حوزه بازاریابی و مدیریت برند است، زیرا تصمیمات خرید تحت تأثیر عوامل روانترین دغدغهمهم
کننده تواند احساس اعتماد، اصالت و ثبات را در ذهن مصرفهای نامشهود برند، میعنوان یکی از داراییساز ایجاد پیوندهای عاطفی با برند باشند. از سوی دیگر، میراث برند بهزمینه

تگی به برند و نقش کننده بر دلبسبازار و رقابت روزافزون، بررسی چگونگی اثرگذاری رفتار مصرف تقویت کرده و شدت دلبستگی او به برند را افزایش دهد. با توجه به تغییرات سریع
گر کند. این پژوهش تلاش دارد خلأ موجود در ادبیات داخلی را در خصوص نقش تعدیلای مانند مینو، اهمیت مضاعفی پیدا میویژه در برندهای باسابقهکننده میراث برند، بهتقویت
 .برند در این رابطه برطرف کند میراث

 به هتوج با. است تبریز و ارومیه شهرهای در مینو برند کنندگانمصرف شامل آماری جامعه. است پیمایشی–این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از لحاظ روش، توصیفی :روش

گیری به روش ورد تحلیل قرار گرفت. نمونهم معتبر پرسشنامه 034 اطمینان، افزایش منظوربه و شد برآورد نفر 334 کوکران فرمول از استفاده با نمونه حجم جامعه، بودن نامحدود
 کننده، میراث برند و دلبستگی به برند بود. پایایی ابزارها با استفاده از آلفایهای استاندارد مربوط به الگوهای رفتار مصرفتصادفی ساده انجام شد. ابزار سنجش شامل پرسشنامه

ها به دلیل نرمال نبودن داده SmartPLS برای آمار توصیفی و از SPSS افزارکه از نرمطوریها در دو بخش آمار توصیفی و استنباطی تحلیل شد؛ بهاخ تأیید گردید. دادهکرونب
 .سازی معادلات ساختاری استفاده شدبرای تحلیل مدل

—کنندگانکننده تأثیر معناداری بر دلبستگی به برند دارند. این یافته بیانگر آن است که نوع رفتار خرید مصرفرفتار مصرفنتایج آزمون فرضیه اول نشان داد که الگوهای  :هایافته

ها ت به برند شکل دهد و در نتیجه بر ایجاد پیوند عاطفی و وفاداری آننسب را کنندهمصرف تجربه و هانگرش احساسات، تواندمی—طلبانهتنوع یا عادتی کاهنده، پیچیده، رفتار از اعم
بارت دیگر، کننده و دلبستگی به برند دارد. به عکننده معناداری در رابطه میان الگوهای رفتار مصرفاثرگذار باشد. نتایج آزمون فرضیه دوم نیز نشان داد که میراث برند نقش تعدیل

 .شودکننده بر دلبستگی به برند تقویت میپردازی هویتی قوی برخوردار باشد، تأثیر رفتار مصرفتاریخی، اصالت و داستانهنگامی که برند از میراث 

اث برند رکننده برای ایجاد دلبستگی عاطفی و ارتقای وفاداری ضروری است. از سوی دیگر، میدهد که توجه به الگوهای رفتار مصرفهای پژوهش نشان مییافته :گیرینتیجه

تحلیل رفتار  شود مدیران بازاریابی با تمرکز برعنوان یک سرمایه نمادین و فرهنگی، نقش مؤثری در افزایش شدت و عمق این دلبستگی ایفا کند. بنابراین پیشنهاد میتواند بهمی
ارتباطی، زمینه ایجاد پیوندهای عاطفی پایدار و مزیت رقابتی بلندمدت را فراهم  سازی تاریخچه و اصالت برند در راهبردهایکنندگان در مراحل مختلف چرخه خرید و برجستهمصرف

 .تواند راهنمایی برای طراحی راهبردهای بازاریابی مؤثرتر در برندهای باسابقه و رقابتی باشدکنند. این نتایج می

 .میراث برند ،دلبستگی به برند برند مینو، ،كنندهالگوهای رفتار مصرفهای كلیدی: واژه                         
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  مقدمه
گیری مکنندگان در فرآیند تصمیهای بازاریابی و مدیریت برند بوده است. مصرفترین دغدغهکننده همواره یکی از مهمشناخت رفتار مصرف

فرآیند  این( 1،3433)نعیم گیرندشخخناختی، اجتماعی، اقتصخخادی و فرهنگی قرار میای از عوامل شخخخصخخی، روانخرید تحت تأثیر مجموعه
تنها شخخامل انتخاک کالا یا خدمات اسخخت، بلکه زمان خرید، محل تهیه، میزان مصخخرف، نحوه خرید و حتی همراهی در خرید را نیز در بر نه

شخخده و ترجیحات فردی هسخختند که در تعامل با محیت اجتماعی و اقتصخخادی های ادراکگیرد. تصخخمیمات خرید در واقع بازتابی از ارزشمی
شناخت این فرآیند از آنگشکل می صرفیرند. اهمیت  ست که رفتار م شی تعیینرو ستانکننده نق سطح ا داردهای کننده در کیفیت زندگی و 

گیری ها و روندهای تصخخخمیمرو، بازاریابان برای تدوین راهبردهای مؤثر و موفقیت در بازار، نیازمند تحلیل دقیق محرکزندگی دارد. از این
 (.2,3414)جیسیانا توانند کاملاً متفاوت باشندروندهایی که بسته به فرد و موقعیت میکننده هستند؛ مصرف

را  شخخختریبه پرداخت ب لیدرک شخخخده و تما تیفیکنندگان، کبرندها، اعتماد مصخخخرف یهاییاز دارا یکیبرند، به عنوان  راثیمدر این میان 
 خیمانند تار ییهابه طور فعال از نشخخخانه یابیبازار رانیمد ن،یبنابرا .(4،3416؛ رز وهمکاران3،3413)پیکوت و همکاران دهدیم شیافزا
 (.3419 5) اورث، رز و مرچانت کنندیبرند استفاده م راثیاستنباط م یبرا یابیبازار ختهیشرکت در آم خچهیو تار وکارسبک کی سیتأس

ل شده اند، برند به یکی از معدود منابعی تبدیآشفتگی محیطی مواجهوکارها با تغییرات سریع فناوری و از سوی دیگر، در شرایطی که کسب
سخخازی عناصخخر تاریخی برند، علاوه بر انتقال حس ثبات و برجسخخته(. 6،3443)لیندمن تواند مزیت رقابتی بلندمدت ایجاد کنداسخخت که می

صرف صکنندگان امکان میاعتماد، به م سلی جویند. برندهایی که ت شته ت صالت، میراث و ثبات ارائه میدهد تا در گذ دهند، ویری مبتنی بر ا
سب می شتری ک شری)کنندمحبوبیت بی ستر و مندل؛ 7،3443براون، کوزینتس و  سم همچنین پیوند نمادین و عاطفی .(8،3414لاولند، 

 (.9،3446)بالانتین، وارن و نوبز تر استکنند، محتملکننده در برندهایی که میراث و اصالت را در تصویر خود تقویت میمیان برند و مصرف

شرکت صلی  صرفدر دنیای امروز که هدف ا ست، حفظ و جذک م سود ا ستیابی به حداکثر  ای دارد. ایجاد روابت کنندگان اهمیت ویژهها د
علاقه و وفاداری ر کننده تأثیر مستقیمی بگیری دلبستگی قوی به برند منجر شود. رضایت مصرفتواند به شکلکنندگان میپایدار با مصرف

دلبسخختگی به برند که به ارتباط عاطفی میان افراد و برند اشخخاره دارد، یکی از عوامل کلیدی در وفاداری، (.10،3413)مانگارانی به برند دارد
سوک می سون، مکاینس و پارکشودتعهد و حتی تمایل به پرداخت قیمت بالاتر مح صرفر. (11،3440)تام ها، کننده تحت تأثیر نمادفتار م

و  کند. زمانی که برند با کیفیت، نوآوریگیرد و همین امر دلبسخختگی او به برند را تقویت میهای برند شخخکل میها و تجربهها، رنگطراحی
)سلطانی تاج  شودکنندگان افزایش یافته و پیوند عاطفی و شناختی آنان با برند پایدارتر میسازی همراه باشد، ادراکات مثبت مصرفشخصی

. ردیگیفرد شکل ممنحصربه یبه شکل یاست که در هر رابطه تجار یادهیکننده، پدبرند و مصرف انیم یدلبستگ (.1443بادی و خدیور، آ
 یوندهایکه از مخاطبان خود دارند، پ یاز شخخخناخت یریگامکان را دارند که با بهره نیا یگریاز هر زمان د شیبرندها در عصخخخر حاضخخخر ب

عال ف تیبه حما تیهسخختند که در نها یاحسخخاسخخ یوابسخختگ ینوع جادیبرندها به دنبال ا قع،کنند. در وا جادیا یمؤثر یو عاطف یاحسخخاسخخ
صرف شودم ستگ نیا .کننده از برند منجر  شته، هم اتیمعمولاً از تجرب یدلب ستامثبت گذ  انیمعنادار م یهاتبادل ارزش ایها در ارزش ییرا

 ریکند و در مس تیکرده، آن را تقو ییرا شناسا وندیپ نیبرند است که ا تی. فارغ از نوع ارتباط، مسئولردیگیکننده سرچشمه مبرند و مصرف
سعه رابطه گام بردارد؛ فرآ شکل تیدر نها هک یندیتو ستگ یریگبه  سلی شودیم یبه برند منته قیعم یدلب ساس  (.12،3433)هام حتی اح
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همچنین  (.2،3433؛ جوپیترا،اکینسی و سیمکین1،3433)لی و رفتار خرید اجباری منجر شودگونه تواند به اشتیاق وسواسعشق به برند می
  (.1443دلبستگی به برند بر قصد خرید تاثیر دارد )نوروزی، نصرت پناه، رهمانی گوهر، 

صمیم صرفبا توجه به پیچیدگی فرآیند ت شکلگیری م سی اکننده و نقش عوامل متنوع در  ان الگوهای رفتار رتباط میگیری رفتار خرید، برر
صرف ستگی به برند اهمیت ویژهم سوی دیگر، میراث برند بهکننده و دلب ط را تقویت تواند این ارتباعنوان یک متغیر میانجی میای دارد. از 

شناخت شوک بازارهای امروز،  شرایت رقابتی و پرآ شود. در  ا برای تنهاین روابت نه کرده و به ایجاد پیوندهای عاطفی و وفاداری پایدار منجر 
عنوان جامعه کنندگان برند مینو در شخخهرهای ارومیه و تبریز بهانتخاک مصخخرف .وکارها حیاتی اسخختمدیران بازاریابی بلکه برای کل کسخخب

فتار مصرف کننده ر یالگوها کنندگان و سابقه تاریخی برند، بستری مناسب برای بررسی تأثیرآماری، به دلیل تنوع فرهنگی، آگاهی مصرف
ها کلی بوده و کننده و دلبستگی به برند انجام شده، اما بیشتر آناگرچه مطالعاتی در زمینه رفتار مصرفآورند. فراهم میبه برند  یدلبستگو 

سابهای داخلی توجه کافی به برناند. همچنین، پژوهشگر در این رابطه پرداختهعنوان تعدیلکمتر به نقش میراث برند به ای مانند قهدهای با
شته شهرهای ارومیه و تبریز ندا شرایت فرهنگی خاص  ست که با تمرکز بر برند مینو و جامعه آماری صدد  این پژوهش در .اندمینو و  آن ا

کند و بدین ی میسکننده و دلبستگی به برند بررگر در ارتباط میان الگوهای رفتار مصرفعنوان تعدیلارومیه و تبریز، نقش میراث برند را به
 .سازدترتیب خلأ موجود در ادبیات داخلی را پر می

برند تاثیر  گری میراث برند بر دلبستگی بهکننده با توجه به نقش تعدیللذا سوال اصلی این پژوهش این است که آیا الگوهای رفتار مصرف
 دارد؟ 

 

    پیشینه نظری پژوهش

              

 کنندهالگو رفتار مصرف 

های ها یا امیال خود و چگونگی تأثیر واکنشگیری افراد برای خرید جهت ارضای نیازها، خواستهکننده مطالعه چگونگی تصمیمرفتار مصرف
صرف ست .برای تحلیل رفتار م صمیم خرید ا ف مانند های مختلهایی در زمینهکننده، افراد از مفاهیم و ایدهعاطفی، ذهنی و رفتاری آنها بر ت

ش ستروان صاد، زی سی، اقت ستفاده مینا شیمی ا سی و  صرف کننده وجود دارد:(، 3433) نعیم از نظرکنند. شنا . 1چهار نوع الگو رفتار م
رفتارخرید پیچیده :این نوع رفتار زمانی رخ می دهد که مصرف کنندگان کالای گران قیمتی می خرند. کمپین های بازاریابی تأثیر زیادی بر 

دارند. اگر این کمپین ها به درستی و به طور منظم و با پیام بازاریابی مناسب انجام شوند،حتی می توانند مصرف کنندگان را تصمیمات خرید 
در فرآیند خرید بسخخیار  . رفتار خرید کاهنده: مصخخرف کننده3.متقاعد کنند که برندها را تغییر دهند یا گزینه های گران تری را انتخاک کنند

ست اما د شکل دارد. درگیر ا شیمانی از « ناهماهنگی» ر تعیین تفاوت های بین برندها م صرف کننده نگران پ می تواند زمانی رخ دهد که م
شد. سیار کمی با 3انتخاک خود با شوند که مصرف کننده درگیری ذهنی ب . رفتار خرید عادتی: خریدهای عادتی با این واقعیت مشخص می 

تنوع طلبانه :دراین شرایت، مصرف کننده محصول متفاوتی را خریداری می کند، نه به این دلیل که از  . رفتار4 .محصول یا دسته برند دارد
 (.3433)نعیم،محصول قبلی راضی نبوده، بلکه به این دلیل که به دنبال تنوع است

 

 دلبستگی به برند
که با دسترسی آسان و شناختی که در قلب  کندکنندگان را توصیف میدلبستگی به برند هرگونه رابطه قوی بین برندها و مصرف

د کننکنندگان رقابت میها برای ایجاد پیوند با مصرف(. شرکت3،3414شود )پارک و همکارانشود، مشخص میکنندگان احساس میمصرف
برانگیز ر را چالشال به برند دیگاند، معمولاً انتقکنندگانی که با یک برند پیوند برقرار کردهکنندگان در کنار شرکت بمانند. مصرفتا مصرف

ر کنند. دلبستگی به برند نقش مهمی در تأثیدانند، زیرا از قبل به برندی که به آن اعتماد دارند، اعتماد دارند و از آن رضایت کسب میمی
تواند مزایایی کنندگان همچنین میف(. وجود پیوند بین برندها و مصر4،3414رضایت و اعتماد به برند بر وفاداری به برند دارد )ویدیکوسیانتو

                                                 
1 . Le 
2 . Japutra, Ekinci & Simkin 
3 . Park et al 
4 . Widikusyanto 
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ت سایر بینی حرکتوانند پیوندهای عاطفی را حفظ کنند و در قالب خریدهای مجدد که در پیشها وقتی میبرای شرکت ایجاد کند. شرکت
یک برند و (. اهمیت عاطفی 1،3411کنند )گریسافه و نگوینهای رقیب مفید است، سود زیادی کسب میکنندگان به سمت شرکتمصرف

(. 2،3410رکمنکننده هستند )لی و وی رفتار مصرفکنندهکنند، از عوامل تعیینکنندگان نسبت به آن احساس میدلبستگی روانی که مصرف
(. این 3413، 3دهد )وردولددلبستگی عاطفی به برند، نتایج عاطفی مطلوک یک پیوند قوی و پایدار بین مشتری و یک برند را نشان می

-دخود تجانسی برن و همچنینشود.کننده همسو است، آشکار میگی اغلب در وفاداری، حمایت و حس تعلقی که با هویت مصرفدلبست
گیری کننده یکی از عوامل کلیدی در شکلرفتار مصرف  (.1443،شکری و صالحیان فرد ،بخشی زاده)دارداثر کننده بر دلبستگی برند مصرف

(. 1443ه ،سنگرودی و حمدی و وهاک زادد)پذیرکننده تأثیر میطور مستقیم از نحوه رفتار مصرفبهدلبستگی به برند است. این دلبستگی 
با توجه به مطالب فوق  (.1399ار واسمعیلی، میرکی، یکتایکننده بر دلبستگی به برند اثر گذار باشد )شود رفتار مصرفبدین ترتیب تصور می

 شود:اول به صورت زیر بیان می فرضیه
 کننده بر دلبستگی به برند تاثیر معناداری دارد.الگوهای رفتار مصرففرضیه اول: 

 

 میراث برند
های ورت که وضخعیت تاریخی شخرکتتوان به عنوان گونه ای از مفهوم بزرگتر ارزش ویژه برند در نظر گرفت، به این صخمیراث برند را می

بعُدی از هویت یک برند است »میراث برند (. 4،3411)هادسونقدیمی به صراحت با هویت برند و جذابیت مصرف کننده آنها مرتبت است 
سابقه، طول عمر، ارزش سازمانی مبنی بر اهمیت تاریخچه آن یافت میکه در  ستفاده از نمادها و به ویژه در باور  صلی، ا رد، )او« شودهای ا

 (.5،3442گریسر و بالمر
سبمیراث برند می ست ک شد که تو صری با سیگنال ب سازیه میوکارها به کار گرفتتواند یک  ای از شدهشود. میراث برند به بازنمایی برند

شاره دارد که چارچوک شته ا شته، حال و آینده را متحد میگذ از آنجایی که (. 6،3419)پیکوت، والت فلورنس و د بارنیرکند های زمانی گذ
سب ست، ک شرکتی ا صوکارها اغلب با تأکید بر ارجاعات تاریخی به برند در اراین یک دارایی  راحت تباطات مختلف بازاریابی و مدیریتی، به 

های وکارها اغلب از داستان. هنگام انتشار میراث برند، کسب(8،3434؛ سامویر، چن و بالمر7،3411)هادسون دهندمیراث برند را ترویج می
یت عال ند در ف چه بر یب مصخخخرفتاریخ یابی خود برای ترغ بازار فادهای  ند خود اسخخخت ید بر به خر گان  ند ند ه میکن کا، لاتی و کن هالا (

ست (. 9،3411سندبرگ سعه یافته ا شرکتی تو ست که از مطالعات میراث  سبتاً جدید ا ؛ 10،3413)بالمرمیراث برند یک حوزه تحقیقاتی ن
است  ایدهنده گذشتهدهد. اول، میراث برند نشانبررسی مطالعات قبلی دو ویژگی مشترک میراث برند را نشان می(. 11،3416بالمر و چن

)پیکوت، والت فلورنس تاریخچه گذشته برند در موقعیت فعلی آن (. 12،3419)پیزی و سکراپی که با تاریخچه و طول عمر برند مرتبت است
ست  (13،3419و د بارنیر ست. دوم، میراث برند همچنین با آینده مرتبت ا شده ا ست، منعکس  شته ا سنت با پیوند قوی با گذ که مبتنی بر 
ست زیرا دارایی (14،3410)هارتوگ شان دهنده حس تداوم ا شوند و این ن سل بعدی منتقل  ست به ن بنابراین، (. 15،3431)کیمها ممکن ا

کننده در تعامل با میراث برند، نقشی اساسی رفتار مصرف. (16،3412ابی و همکاران-)ساریال میراث برند شامل گذشته، حال و آینده است
کنندگان تقویت شخخده و قصخخد خرید آنان افزایش شخخود اعتماد و تعهد مصخخرفاین پیوند موجب میگیری دلبسخختگی به برند دارد. در شخخکل
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6 . Pecot, Valette-Florence & De Barnier 
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شود میراث برند بر دلبستگی به برند تاثیر مثبت داشته باشد )پیرجمادی و (. بر این اساس تصور می1392، اصانلو، خدامی وبروجردیان)یابد
 شوند:به صورت زیر بیان میدوم  با توجه به مطالب فوق فرضیه (.1441همکاران، 

 گری دارد.تعدیل نقشبر دلبستگی به برند  رفتار مصرف کننده یالگوهامیراث برند در تاثیر : فرضیه دوم
 

 تجربی پژوهش پیشینه
 نشان داده شده است. 1پیشینه پژوهش در جدول 

 
 . خلاصه تحقیقات انجام شده4جدول 

 
 نویسندگان

 

 
 عنوان مقاله

 
 نتایج

 
 
حمدی و  سنگرودی و
 (1443) وهاک زاده

 
ارائه مدل رفتار مصرف کننده در 
ایجاد دلبستگی به برند با تاکید بر 

مولفه بسته بندی: یک مطالعه کیفی 
 در شرکت های صنایع غذایی

 
ی دهنده شناسایی سه مقوله اصلنتایج تحلیل کیفی نشان

به  کنندهبندی، دلبستگی به برند و رفتار مصرفشامل بسته
های کلیدی است. همچنین، نتایج بخش کمی عنوان مولفه

های تحقیق، اعتبار مدل پیشنهادی را ضمن تأیید فرضیه
 .نیز تأیید کرده است

 
 
 

پیرجمادی و 
 (1441همکاران)

 
الگوی میراث برند و تجربه خاطره 

انگیز بر عشق و ترجیح برند 
 محصولات ورزشی

 
انگیز تأثیر مثبت و معناداری خاطرههای میراث برند و تجربه

بر عشق به برند و ترجیح برند در محصولات ورزشی دارند. 
همچنین، عشق به برند به عنوان یک متغیر میانجی در 

 انگیز و ترجیح برندارتباط بین میراث برند، تجربه خاطره
 .کندمحصولات ورزشی عمل می

 
 
 

، عباسی و سعیدی
 (1444) امینی

 
 

گوی رفتار پیش از خرید ارائه ال
 کنندهمصرف

 
ای به عنوان یک عامل کلیدی و تأثیرگذار عوامل زمینه

طور مستقیم و غیرمستقیم در تمامی مراحل تشخیص به
نیاز، جستجوی اطلاعات و بررسی قبل از خرید محصول 

 طور مستقیم وکنند. همچنین، این مراحل بهنقش ایفا می
 .ثیرگذار هستندغیرمستقیم بر مراحل بعدی تأ

 
 
، یکتایار میرکی
 (1399) واسمعیلی

 
نقش ارتباطات بازاریابی یکپارچه در 

دلبستگی عاطفی به برند و رفتار 
 کنندگانمصرف

 

 
ارتباطات بازاریابی یکپارچه تأثیر معناداری بر رفتار 

 ها به برند دارد.کنندگان و دلبستگی عاطفی آنمصرف
 

 
 

، خدامی اصانلو
 (1392)وبروجردیان

 
دازی پربررسی تأثیر تمایل به خیال

و ازخودبیگانگی بر قصد خرید 
کنندگان با تأکید بر تمایلات مصرف

 نوستالژی و میراث برند

 
 پردازی و ازخودبیگانگی تأثیر مثبتی بر تمایلتمایل به خیال

کنندگان دارد. همچنین، تمایل به به نوستالژی مصرف
برند  گذارد و میراثبرند تأثیر مثبت می نوستالژی بر میراث

تواند از طریق متغیرهای میانجی مانند اعتماد به برند، می
احساسات مثبت، تعهد به برند و دلبستگی به برند، قصد 

 .خرید را افزایش دهد
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 1رحیمه و همکاران
(3430) 

 

 غاتیلتب ریتأث ی: بررسیارتباط عاطف
بر مشارکت  ییروا ییویدیو

 ندبه بر یکننده و دلبستگمصرف

عناصر احساسی و روایی در تبلیغات ویدیویی تأثیر مثبت 
توجهی بر نگرش بینندگان نسبت به تبلیغات و درگیری قابل

 .آنها با آنها دارند
 
 
 
 

کومارو 
 (3434)2کاوشال

 
 
 

نقش میراث برند و نوستالژی در 
 توسعه اصالت برند ادراک شده

 
توانند بر  ادراک میراث برند و هم نوستالژی برند میهم 

اصالت برند تأثیر بگذارند. علاوه بر این، ادراک اصالت برند 
شده کننده با برند و مالکیت ادراکباعث ایجاد تعامل مصرف

. این شودکنندگان نسبت به برند میبرند در بین مصرف
اک مطالعه به صورت تجربی مدلی را برای افزایش ادر

کند. اصالت برند از طریق میراث برند و نوستالژی تأیید می
کننده با برند و مالکیت علاوه بر این، تعامل مصرف

شده برند را به عنوان نتایج بالقوه ادراک اصالت برند ادراک
 کند.بررسی می

 
 

 3و همکاران مانگارانی
(3431) 

 
جنبه منفی دلبستگی به برند در 

 کنندهمصرفایجاد رفتار منفی 

 
توجهی بر وفاداری به طور قابلوابستگی قوی به برند به

های منفی، شادمانی از شکست دیگران و برند، صحبت
گذارد. با این حال، این روابت اقدامات ضدبرند تأثیر می

های وابستگی اضطرابی یا یک از سبکتحت تأثیر هیچ
 .انداجتنابی قرار نگرفته

 
 
 

 4زاباربوسا ویرا و سو
(3434) 

 
دلبستگی به برند و رفتار 

 های بازاریابیکننده در زمینهمصرف
ورزشی: مورد مطالعه هواداران 

 فوتبال در پرتغال
 

 
ه های خود وابستهواداران فوتبال در پرتغال به شدت به تیم

دلبستگی به برند به یک تیم فوتبال بر  .و وفادار هستند
مفهومی تحقیق تأثیر تمام متغیرهای موجود در مدل 

همچنین دلبستگی به برند، تعهد به برند، اعتماد  و گذاردمی
 گذارند.به برند و رضایت از برند بر وفاداری به برند تأثیر می

 
 
 

شاهد و فاروقی 
5(3419) 

 
کننده نسبت به رفتار مصرف

کالاهای لوکس شخصی: نقش 
 ای دلبستگی به برندواسطه

 

 
مثبت بر خرید واقعی کالاهای لوکس قصد خرید به طور 
گذارد و اگر این کنندگان تأثیر میتوست مصرف

کنندگان به برند دلبستگی داشته باشند، تأثیر مصرف
 .شودبیشتری مشاهده می

 

 شود:بر اساس مطالعات بالا مدل مفهومی پژوهش به صورت زیر تدوین می
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5 . Shahid & Farooqi 

 میراث برند

 

الگوهای رفتار 
 مصرف کننده

ه دلبستگی ب
 برند
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 پژوهش یافته()منبع:  . مدل مفهومی پژوهش4شکل 

 

 روش تحقیق
صیفی شامل  -این تحقیق از لحاظ هدف کاربردی بوده و  از نظر ماهیت جمع آوری داده ها، تو ست. جامعه آماری این تحقیق  شی ا پیمای

ه در ارومیه و است ک تمامی افرادی مصرف کنندگان برند مینو در ارومیه و تبریز منظور ازمصرف کنندگان برند مینو در ارومیه و تبریز است. 
نفر برآورد شخخخد که جهت  334ه از فرمول کوکران حجم نمون اسخخختفاده با آماری جامعه نامحدود بودن . با توجه بهکنندتبریز زندگی می
لوتسو و بزار سنجش پژوهش حاضر، پرسشنامه استاندارد. ابود . روش نمونه گیری تصادفی سادهپرسشنامه تحلیل شد 034اطمینان بیشتر 

ناوز و همکاران3444)2دونتو و لی،(، یوو 3449)1و موتینو تار خر(3419)3(،  یا و همکاران (،دهیچیپ دی)رف ناهماهنگ (3416)4بول در  ی)
زرن و  (،یعادت دی)رفتار خر( 1936)6اسخخخپرولز و کندال طلبانه(،تنوع دی)رفتار خر (3441)5تورا-، میچل و هنگوالش کاهنده(، دیرفتار خر

ستگ (3430)8الفریهات برند( و راثی)م (3431)7کارا ست. ی)دلب ضریب آلفای  به برند( ا صل کردن از پایایی پژوهش از  برای اطمینان حا
شد. همانطور که در جدول  ستفاده  شاهده می 3کرونباخ ا ست آمده برای متقیم ضرایب به د ست، بنابرین 2/4تر از یرها بزرگشود تمام  ا

ست.  سب ا شنامه منا س ستنباطی اپایایی پر صیفی و آمار ا ر شد. به لحاظ نرم افزاری در بخش آما نجامتجزیه و تحلیل در دو بخش آمار تو
ستنباطی  بهره گرفته شد  SPSS27توصیفی از نرم افزار  بهره    SmartPLS3ار نرم افزبه دلیل نرمال نبودن متقییرها از و در بخش آمار ا

 گرفته شد.
 

 های پژوهشیافته
سکونت، 3در جدول  شهر محل  سن،  سیت،  سخ دهندگان به تفکیک جن شناختی پا صات فردی و جمعیت  شخ صیفی مربوط به م ، آمار تو

 تحصیلات، وضعیت شغلی، میزان درآمد بررسی شده است.
 های دموگرافیکی پاسخگویانویژگی. 2جدول 

درصد  فراوانی ابعاد

 فراوانی
 3/03 343 زن جنسیت

 3/42 322 مرد
 144 034 جمع

 0/44 330 13-30 سن

30-36 191 9/33 
40-36 93 9/10 

00-46 30 6 

 2/4 32 به بالا 06
 144 034 جمع

شهر محل 
 سکونت

 3/42 324 ارومیه
 3/03 346 تبریز
 144 034 جمع

فوق دیپلم و  تحصیلات
 پایین تر

144 3/34 

 3/44 364 لیسانس

                                                 
1 . Veloutsou & Moutinho 
2 . Yoo, Donthu & Lee 
3 . Nawaz et al 
4 . Bolia et al 
5 . Walsh, Mitchell & Hennig-Thurau 
6 . Sproles & Kendall 
7 . Zeren & Kara 
8 . Alfarihat 
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 2/34 134 فوق لیسانس
 2/9 06 دکتری و بالاتر

 144 034 جمع
 3/6 36 بیکار وضعیت شغلی

 6/43 333 دانشجو
 4/3 34 خانه دار
 4/32 312 شاغل

 3/4 30 بازنشسته
 144 034 جمع

میزان درآمد 
ماهانه)به 

 میلیون تومان(

 0/49 332 14زیر

34-14 100 2/36 
44-34 93 9/10 

 9/2 46 به بالا 44
 144 034 جمع

 

 برسی برازش مدل پژوهش

های پژوهش و بعد پایایی آن را بررسخخی و به دنبال آن روایی مدل درونی بررسخخی در بررسخخی مدل بیرونی پژوهش ابتدا بار عاملی سخخوال
 شود.می

 

 پایایی مدل بیرونی

بهره  (Composite Reliability) هایی نظیر ضخخریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبیبیرونی، از شخخاخصبرای ارزیابی میزان پایایی مدل 
بالاتر از 3های جدول گرفته شخخخده اسخخخت. مطابق داده یایی ترکیبی همگی  پا باخ و  فای کرون بوده و میانگین واریانس  2/4، مقادیر آل

 .ن امر بیانگر اعتبار مطلوک مدل در بخش بیرونی آن استفراتر رفته است که ای 0/4یز از ن  (AVE)شدهاستخراج
 

 . برازش مدل بیرونی پژوهش3جدول 

میانگین واریانس 
 استخراج شده

 متغیرها آلفای كرونباخ پایایی تركیبی

 الگو رفتار مصرف کننده 940/4 903/4 032/4

 دلبستگی به برند 940/4 942/4 223/4

 میراث برند 304/4 322/4 032/4

 
 ماتریس همبستگی و بررسی روایی متغیرهای پژوهش بر اساس معیار فورنل و لاركر. 1جدول 

 میراث برند دلبستگی به برند کنندهالگو رفتار مصرف 

   231/4 کنندهالگو رفتار مصرف

  333/4 492/4 دلبستگی به برند

 233/4 034/4 643/4 میراث برند

ایر ها با سهای متناظرشان بیشتر از همبستگی آنها و سازهشود که میزان همبستگی بین شاخصمی، مشاهده 4بر اساس اطلاعات جدول 
 باشد.هاست؛ این موضوع تأییدی بر وجود روایی واگرای مناسب در مدل میسازه

فاده از شخخخاخص با اسخخخت روابت  ،(R²) (Coefficient of Determination)هایی نظیر ضخخخریب تعیینمدل سخخخاختاری این پژوهش 
و بررسی فرضیات مورد ارزیابی  (GOF) (Goodness of Fit Test)ی، آزمون برازش کل(Predictive Relevance)( Q²)کنندهبینیپیش

ست. با توجه به جدول  شان R² ، تمامی مقادیر0قرار گرفته ا ساختاری در محدوده قابل قبول قرار دارند که ن سب بخش  دهنده برازش منا
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باشد. افزون بر آن، شاخص محاسبه شده که حاکی از برازش مطلوک مدل کلی پژوهش می /.404 برابر با GOF شاخص مدل است. مقدار
 بینی مناسب مدل است.دهنده توان پیشزا مثبت بوده و این امر نشانبینی برای متغیرهای درونقدرت پیش

 
 . برازش مدل كلی5جدول 

 متغیرها Q² R² مقادیر شتراكی

 الگو رفتار مصرف کننده - - 034/4

 دلبستگی به برند 334/4 344/4 223/4

 میراث برند - - 032/4

 میانگین 334/4 - 616/4

𝑮𝑶𝑭 = √𝑨𝑽𝑬𝑹𝑨𝑮𝑬 (𝑨𝑽𝑬)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅ = √𝟎. 𝟔𝟏𝟔 × 𝟎. 𝟑𝟑𝟎 = 𝟎. 𝟒𝟓𝟎 

 به ترتیب برازش ضعیف، متوست، قوی 36/4، 30/4، 41/4سه مقدار

 

 
 

 پژوهش. ضرایب مسیر مدل 2شکل

 
شخخده بر روی مسخخیرها دهد. مقادیر درجافزار در مرحله برآورد ضخخرایب مسخخیر و ضخخرایب تعیین را ارائه مینمایی از خروجی نرم ۲شخخکل 

ها زا بوده و مقدار ضریب تعیین آنها مربوط به متغیرهای دروندهنده ضریب مسیر بین متغیرها هستند، در حالی که اعداد داخل دایرهنشان
 .ها هستندهای متغیرهای پنهان، معرف بارهای عاملی شاخص. همچنین، اعداد قرارگرفته روی فلشدهندرا نمایش می

 
 

 . مقادیر آزمون معناداری مدل پژوهش3شکل
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 تر ازبرابر یا بزرگ t درصد، اگر مقدار ۵۹هستند. در سطح اطمینان  T-value ها بیانگر مقادیر شده روی فلشداده، اعداد نمایش۳در شکل 
ها های از نتایج آزمون فرضیتوان نتیجه گرفت که بین دو متغیر مورد بررسی، رابطه معناداری وجود دارد. خلاصهباشد، می 96/1قدر مطلق 
 (bootstrapping approach)  اسخخترپینگهای پژوهش، از روش بوتارائه شخخده اسخخت. برای بررسخخی و تأیید اعتبار فرضخخیه 6در جدول 

 .اندها مورد تأیید قرار گرفته، تمامی فرضیهt ر اساس ضرایب بتا و آمارهاستفاده شده و ب
 

 وضرایب استاندارد شده تأثیر متغیرهای مدل T مقادیر آماره. 6جدول 

 نتایج آزمون فرضیه های پژوهش به روش حداقل مربعات جزئی

ضریب  tآماره معناداری نتیجه
 مسیر

  های تحقیقفرضیه

 1 رندکننده بر دلبستگی به بالگو رفتارمصرف 363/4 346/0 <40/4 پذیرفته شد

 دهکننرفتار مصرف یالگوهامیراث برند در  426/4 66/3 <40/4 پذیرفته شد
 ری داردگتعدیل نقش بر دلبستگی به برند

3 

 

 گیرینتیجه
ود. پژوهش گری میراث برند در این رابطه بتعدیلکننده بر دلبستگی به برند و نقش هدف از این مطالعه، بررسی تأثیر الگوهای رفتار مصرف

شان دهد که چگونه رفتارهای مصرف ضر تلاش کرد ن ی و تواند به ایجاد پیوند عاطفکنندگان در مراحل مختلف خرید و تعامل با برند میحا
 د.دهوفاداری پایدار منجر شود، و میراث برند چگونه این رابطه را تقویت یا تغییر می

صرفیافته شان داد که الگوهای رفتار م ضیه اول ن ستگی به برند دارند. این یافته با نتایج پژوهشهای فر های کننده تأثیر معناداری بر دلب
سی و امینی )، (1443سنگرودی و حمدی و وهاک زاده ) سمعیلی )و  (1444سعیدی، عبا ست. این هم (1399میرکی، یکتایار وا ستا ا را

کننده را مصرف توانند رفتارشناختی و اجتماعی، و ارتباطات بازاریابی یکپارچه میای روانبندی، عوامل زمینهاشتند که بستهمطالعات تأکید د
و  ای اسخت که از تشخخیص نیازکننده یک فرآیند چندمرحلههدایت کرده و موجب ایجاد پیوند عاطفی با برند شخوند. در واقع، رفتار مصخرف

تواند بر نگرش و احساسات ها و تجربه پس از خرید ادامه دارد. هر یک از این مراحل میشود و تا ارزیابی گزینهز میجستجوی اطلاعات آغا
طور جدی به تحلیل کننده نسبت به برند اثر بگذارد و در نهایت دلبستگی عاطفی و وفاداری پایدار ایجاد کند. بنابراین، برندها باید بهمصرف

 .گیری دلبستگی به برند هستنددر تمامی مراحل چرخه خرید توجه کنند، زیرا این رفتارها بنیان اصلی شکل کنندگانرفتار مصرف
شان داد که میراث برند نقش تعدیلیافته ستگی بگر معناداری در رابطه میان الگوهای رفتار مصرفهای فرضیه دوم ن ه برند ایفا کننده و دلب
صانلو، خدامی وبروجردیان)، (۱۰۴۱یرجمادی و همکاران )های پکند. این نتیجه با پژوهشمی شال ) (1392ا ستا هم( ۲۴۲۰و کومارو کاو را

توانند عشق به برند، اعتماد، ادراک اصالت برند و احساسات مثبت است. این مطالعات نشان دادند که میراث برند و تمایلات نوستالژیک می
صرف صرفبرند به کنندگان را تقویت کنند. در واقع، میراثم ستگی م شدت و عمق دلب سرمایه نمادین و فرهنگی،  کنندگان به عنوان یک 

صرفدهد و موجب میبرند را افزایش می شوند. وجود شود که رفتارهای مثبت م کننده مانند وفاداری، ترجیح برند و تعامل بلندمدت تقویت 
شرایت رقابتی و تغییرات بمیراث برند باعث می صرفشود که حتی در  کنندگان همچنان پیوند عاطفی خود را با برند حفظ کنند و آن ازار، م

 تنها یک عامل تاریخی یا نمادین اسخخت، بلکه یکعنوان بخشخخی از هویت فردی یا جمعی خود در نظر بگیرند. بنابراین، میراث برند نهرا به
 .شودحسوک میابزار راهبردی برای تثبیت جایگاه برند و ایجاد مزیت رقابتی پایدار م

 مبتنی بر هر فرضیه یشنهادات کاربردیپ
صرف شان داد که الگوهای رفتار م ضیه اول، نتایج ن شنهاد مطابق با فر ساس، پی ستگی به برند دارند. بر این ا کننده تأثیر معناداری بر دلب

صرفشود مدیران و فعالان حوزه بازاریابی توجه ویژهمی شند؛ از مرحله کنندگان در ای به تحلیل رفتار م شته با تمامی مراحل چرخه خرید دا
ستجوی اطلاعات گرفته تا ارزیابی گزینه شخیص نیاز و ج ستهت سها و تجربه پس از خرید. طراحی ب صول باید متنا ب با بندی و تجربه مح

ری برای های رفتافاده از دادهکنندگان باشخخخد تا بتواند پیوند عاطفی آنان با برند را تقویت کند. همچنین، اسخخختترجیحات رفتاری مصخخخرف
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صی شتریان را بههای مثبت در تمامی نقاط تماس با برند، میسازی ارتباطات بازاریابی و ایجاد تجربهشخ ستگی م طور تواند وفاداری و دلب
 .چشمگیری افزایش دهد

لبستگی به کننده و دطه میان الگوهای رفتار مصرفگر معناداری در رابها نشان دادند که میراث برند نقش تعدیلمطابق با فرضیه دوم، یافته
شنهاد میبرند ایفا می ساس، پی سرمایه نشود برندها در راهبردهای ارتباطی خود، میراث و تاریخچه برند را بهکند. بر این ا مادین عنوان یک 

بسخختگی تواند شخخدت و عمق دلبازاریابی می هایو فرهنگی برجسخخته سخخازند. ترکیب میراث برند با عناصخخر نوسخختالژیک در تبلیغات و روایت
کنندگان را افزایش دهد و برند را به بخشی از هویت فردی و جمعی آنان تبدیل کند. علاوه بر این، مدیریت صحیح میراث برند باید مصرف

و  ر موجب افزایش وفاداری بلندمدتکنندگان تقویت شود؛ زیرا این امای باشد که ادراک اصالت، اعتماد و اعتبار برند در ذهن مصرفگونهبه
 .تثبیت جایگاه برند در بازار رقابتی خواهد شد

 های پژوهشمحدودیت
. هرچند نتایج گری میراث برند انجام شدکننده بر دلبستگی به برند با نقش تعدیلپژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر الگوهای رفتار مصرف

کننده و دلبسخختگی به برند را روشخخن سخخازد، اما مانند هر تحقیق علمی، با میان رفتار مصخخرفاین مطالعه توانسخخت ابعاد مهمی از رابطه 
ها و نخسخخخت، جامعه آماری پژوهش محدود به شخخخرکت .هایی همراه بوده اسخخخت که باید در تفسخخخیر نتایج مدنظر قرار گیردمحدودیت

صرف سازد. دوم، تواند تکنندگان در یک منطقه جغرافیایی خاص بود و این امر میم صنایع یا مناطق را با چالش مواجه  سایر  عمیم نتایج به 
دارد  دهندگان قرارهای ذهنی پاسخها و برداشتطور طبیعی تحت تأثیر نگرشنامه و مصاحبه بود که بهها عمدتاً پرسشابزار گردآوری داده

و سایر  گر پرداختعنوان یک متغیر تعدیلنقش میراث برند بهها وجود دارد. سوم، پژوهش حاضر تنها به بررسی و امکان سوگیری در پاسخ
صادی که می صرفعوامل فرهنگی، اجتماعی یا اقت شدند. توانند بر رابطه رفتار م شند، در مدل لحاظ ن ستگی به برند اثرگذار با کننده و دلب

شان دهد و ام ضعیت موجود را ن صرفاً و شد که نتایج  صرفچهارم، ماهیت مقطعی تحقیق باعث  سی تغییرات رفتاری م دگان در کننکان برر
ای چندبعدی و پویاسخخت و تحت تأثیر شخخرایت محیطی، در نهایت، باید توجه داشخخت که دلبسخختگی به برند پدیده د.طول زمان فراهم نباشخخ

سیرهای بازاریابی و تغییرات فرهنگی قرار مینوآوری ستفاده شود و در مطالعات آی گیرد. بنابراین، نتایج این پژوهش باید با احتیاط تف نده با ا
صویر کاملتر و متغیرهای میانجی و تعدیلهای متنوعهای طولی، نمونهاز روش سی قرار گیرد تا ت شتر مورد برر ابطه ارائه تری از این رگر بی

 .شود
 

 منابع
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   doi: 10.22034/asm.2024.715741 .68-55 ,(2)5 ,مدیریت تبلیغات و فروش .برند و عشق به برند
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193.10.29252/jbmp.2021.224155.1190 Doi:  
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