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Abstract 
 
Purpose: In recent years, the concept of masstige has attracted considerable attention from 
researchers and marketing managers as an effective strategy for combining the characteristics 
of luxury brands with accessibility to a broader range of consumers. In this regard, identifying 
the factors influencing perceived masstige brand value and its consequent outcomes can play a 
significant role in the development of brand strategies and the strengthening of sustainable 
customer relationships. Therefore, the present study, focusing on customers of the Maybelline 
brand, investigates the factors shaping perceived masstige brand value and its resulting 
behavioral and attitudinal consequences. 
Methodology: In terms of purpose, this study is applied research, and in terms of nature and 
method, it is a descriptive-survey study. The statistical population consisted of all customers of 
the Maybelline brand in Tehran Province. Due to the large size of the population and the 
inability to access all members, 384 customers were selected using a non-probability 
convenience sampling method. The required data were collected through a standard 
questionnaire. To assess the quality of the measurement instrument, content validity was 
confirmed through the opinions of experts and specialists in the field of marketing. In addition, 
construct reliability was examined using Cronbach’s alpha coefficient, and convergent validity 
was assessed, with the results indicating satisfactory measurement properties. To test the 
research hypotheses and analyze the relationships among the study variables, structural 
equation modeling based on the partial least squares approach (PLS-SEM) was employed. 
Findings: The findings revealed that brand congruence, brand image, celebrity endorsement, 
brand love, and brand uniqueness have a positive and significant effect on perceived masstige 
brand value. Furthermore, perceived masstige brand value was found to have a positive and 
significant effect on brand addiction. The results also indicated that brand addiction 
significantly influences customer engagement, customer loyalty, customer happiness, and 
positive word-of-mouth. Moreover, the bandwagon effect plays a moderating role in the 
relationship between brand congruence, brand image, celebrity endorsement, brand love, and 
brand uniqueness, and perceived masstige brand value. 
Conclusion: Overall, the findings of this study provide valuable insights for brand managers 
and marketers in designing and implementing masstige strategies, enhancing perceived brand 
value, and fostering long-term relationships with customers. 
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 چکیده

سال  در  ماست  ر،ی اخ  ي هاهدف:  راهبردبه  ژ یمفهوم  برا   ي عنوان  قابل  ي برندها   ي ها یژگیو  بیترک  ي مؤثر  با   ف یط  ي برا   یدسترس  تیلوکس 
مداز مصرف  ي اگسترده پژوهشگران و  توجه  مورد  ا  یابیبازار  ران یکنندگان،  ارزش    ییراستا، شناسا  نی قرار گرفته است. در  بر  مؤثر  عوامل 

کند.   فای ا  ان یبا مشتر   داریروابط پا  تیبرند و تقو  ي ها ي در توسعه استراتژ  ینقش مهم  تواندیاز آن م  یناش  ي امدهایو پ   رندب  ژ یشده ماستدرك
 یو نگرش ي برند و آثار رفتار ژ یشده ماستدهنده ارزش دركعوامل شکل یبه بررس ن،یبلی برند م ان یپژوهش حاضر با تمرکز بر مشتر  رو،نیازا

 است. تهاز آن پرداخ یناش
برند   ان یمشتر  هیپژوهش شامل کل ي است. جامعه آمار یشیمایپ -یف ی و روش، توص تیو از نظر ماه ي پژوهش از نظر هدف، کاربرد  نی: اروش

نفر از    384جامعه، تعداد    ي اعضا  یبه تمام  یو عدم امکان دسترس  ي جامعه آمار   یدر استان تهران بوده است. با توجه به گستردگ  نیبلی م
  ي گردآور   یپرسشنامه اقتباس  قیپژوهش از طر   از یموردن  ي ها در دسترس انتخاب شدند. داده  یرتصادف یغ  ير ی گاز روش نمونه  دهبا استفا   ان یمشتر 

  ،ي ریگ ابزار اندازه  تیفیک  یابیمنظور ارزشده است. به  یپژوهش طراح  یمدل مفهوم  نیکاررفته در تدوآن با اقتباس از مقالات به  ي ها هیشد که گو
کرونباخ و    يآلفا  بیضر   قیها از طر سازه  ییایپا  ن یشد. همچن  دییتأ  یابیاز نظر خبرگان و متخصصان حوزه بازار  ي ریگمحتوا با بهره  ییروا
  ان یروابط م  لیو تحل  هاهیآزمون فرض   ي بود. برا   ي ر ی گاندازه  ي هااز مطلوب بودن شاخص  یحاک  جی قرار گرفت که نتا  یهمگرا مورد بررس  ییروا
 ) استفاده شد.SEM-PLS( یحداقل مربعات جزئ کردیبر رو یمبتن ي معادلات ساختار  ي سازمدل پژوهش، از  ي رها یمتغ

برند، تصو  ي ها افتهی:  هاافتهی تأ  ر یپژوهش نشان داد تجانس  تأث افراد مشهور، عشق به برند و منحصربه  دییبرند،  برند  بودن  و    ر ی فرد  مثبت 
  ج یبه برند دارد. نتا  ادیبر اعت  ي مثبت و معنادار   ر یبرند تأث  ژ یشده ماستارزش درك  ن،یبرند دارند. همچن  ژ یشده ماستبر ارزش درك  ي معنادار 

اثرگذار است. افزون بر    ي اهیتوص  غاتیو تبل  ي مشتر  ي شاد  ،ي وفادار  ،ي مشتر   ي ر ی بر درگ  يطور معناداربه برند به  ادیآن است که اعت  انگر یب
فرد بودن برند و  افراد مشهور، عشق به برند و منحصربه  دییبرند، تأ  ر یتجانس برند، تصو  نی در رابطه ب  ي اکننده لیاثر باندواگن نقش تعد  ن،یا

 .  کندیم فای برند ا ژ یشده ماستارزش درك
  ژ،ی ماست  ي ها ي استراتژ  ي و اجرا  یدر طراح  ابان یو بازار  ران یمد  ي ارزشمند برا   ییراهنما  تواندیپژوهش م  نیا  جی : در مجموع، نتاي ریگ جهینت

 فراهم آورد. ان یشده برند و توسعه روابط بلندمدت با مشتر ارزش ادراك  ي ارتقا
 
 

 يمشتر ي برند، شاد ادیاثر باندواگن، اعت ژ،یبرند ماستهاي کلیدي: واژه 
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 مقدمه 

»  2یکی از جدیدترین مفاهیم در حوزه برندسـازي اسـت و به یک اسـتراتژي بازاریابی اشـاره دارد که عناصـر «عامه  1برند ماسـتیژ
تیژ د و در عین حال » را ترکیب می3و «پرسـ رفه باشـ ولات یا خدماتی را ایجاد کند که براي عموم مردم مقرون به صـ کند تا محصـ

دهد تا با ارائه محصـولات  ). این مفهوم به برندها اجازه می2024،  4اي از تجمل یا انحصـار را حفظ کند (رودریگز و همکارانهاله
ترس باکیفیت و آرمان تیژ  پذیر با قیمتی در دسـ تري را جذب کنند. برندهاي ماسـ نتی، مخاطبان بیشـ بت به برندهاي لوکس سـ تر نسـ

اي انبوه و لوکس قرار میخود را بین بخش ایینهـ ت پـ ا قیمـ ا طراحی برتر را بـ ت یـ د و کیفیـ ه میدهنـ ب از  تر ارائـ ا اغلـ د. آنهـ دهنـ
). برخلاف 2025،  5کنند (اوزر و همکارانده میبندي و بازاریابی براي ایجاد حس انحصــار یا موقعیت اســتفابرندســازي، بســته

هاي تجارت الکترونیک یا  فروشـی، پلتفرمهاي خردهاي از طریق زنجیرهبرندهاي لوکس سـنتی، محصـولات ماسـتیژ به طور گسـترده
هاي منحصـر به فرد در مقایسـه  هاي بزرگ در دسـترس هسـتند. چنین برندهایی بر کیفیت برتر، طراحی نوآورانه یا ویژگیفروشـگاه

ــویی ب ــتیژ اغلب از طریق همس ــولات معمولی بازار انبوه تأکید دارند. برندهاي ماس ــبک زندگی یا آرزوهاي  ا ارزش با محص ها، س
 ).2025، 6  کنند (روي و همکارانکنندگان ایجاد میکنندگان، ارتباطات عاطفی قوي با مصرفمصرف

د طبقه  و رشـ ی از عوامل متعددي اسـت. از یک سـ ده اسـت که این امر ناشـ تر شـ تیژ بیشـ در یک دهه اخیر اهمیت برندهاي ماسـ
اي درخواسـت براي برندهاي ماسـتیژ را صـرفه به شـکل قابل ملاحظهبهمتوسـط و تمایل به خرید محصـولات لوکس اما مقرون

وي دیگر پلتفرم ت. از سـ تاگرام و تیکافزایش داده اسـ اند تا جذابیت آرمانی خود را تاك به این برندها کمک کردههایی مانند اینسـ
بینند. ماسـتیژ  تر نسـبت به برندهاي معمولی میتر و خاصعنوان جایگزینی باکیفیتکنندگان این برندها را بهافزایش دهند. مصـرف

). در 2023،  7کنند (ســاها و همکارانانی خود اســتفاده مییابند و از جذابیت جهالمللی گســترش میبرندها اغلب به بازارهاي بین
تند. تعادل بین لوکس بودن و مقرونعین حال این برندها با چالش ی نیز رو به رو هسـ ویر بههاي خاصـ رفه بودن یعنی حفظ تصـ صـ

برانگیز اســت. از طرف دیگر، بازار این برندها شــلوغ اســت و تمایز از رقبا ها مناســب باقی بماند، چالشلوکس در حالی که قیمت
رف ادي، مصـ کنندگان ممکن اسـت از خرید نیازمند خلاقیت و نوآوري اسـت. این را نیز باید در نظر داشـت که در دوران رکود اقتصـ

). در مجموع ماسـتیژ برندها با ترکیب لوکس بودن و قیمت مناسـب، 2024،  8نظر کنند (پوروهیت و همکاراناین محصـولات صـرف
کنندگان عام دسـترسـی داشـته دهد تا هم به مصـرفها اجازه میاند. این اسـتراتژي به آنفردي در بازار ایجاد کردهجایگاه منحصـربه

ند و هم حس خاص بودن و منزلت اجتماعی را به آن رفباشـ کنندگان به دنبال ها منتقل کنند. این رویکرد در دنیاي امروز که مصـ
 ).  2021، 9هاي لوکس هستند، بسیار موفق عمل کرده است (کومار و همکارانارزش بیشتر و تجربه

در این پژوهش به ارائه یک چارچوب مفهومی جهت درك پیشــایندها و پیامدهاي ماســتیژ برن پرداخته شــده اســت. مطالعه 
ه د از جنبـ ــتیژ برنـ اسـ ا میمـ ازار امروز ایفـ ا نقش مهمی در بـ دهـ ت اســـت، زیرا این برنـ ائز اهمیـ اي مختلفی حـ ار  هـ د و رفتـ کننـ

). با وجود 2024،  10دهند (سـینگ و همکارانهاي بازاریابی و حتی اقتصـاد جهانی را تحت تأثیر قرار میکنندگان، اسـتراتژيمصـرف
هاي لوکس را با امکان عنوان برندي که ویژگیتوسـعه نسـبی مطالعات برندسـازي در ادبیات داخل کشـور، مفهوم برند ماسـتیژ به

ویژه، تاکنون مدل مند بررسـی شـده اسـت. بهصـورت مسـتقل و نظامکند، کمتر بهتر براي طبقه متوسـط تلفیق میدسـترسـی گسـترده
ی براي مفهوم خصـ ت. از این منظر، مشـ ده اسـ تر بازار ایران ارائه نشـ ایندها و پیامدهاي آن در بسـ تیژ و تبیین پیشـ ازي برند ماسـ سـ

طور کلی، بلکه کمبود مطالعات متمرکز بر برند ماسـتیژ  شـکاف پژوهشـی اصـلی در ادبیات داخلی نه فقدان پژوهش در برندسـازي به
و نبود چارچوب مفهومی مشــخص براي این حوزه اســت. ارائه چارچوب مفهومی پژوهش حاضــر از این جهت اهمیت دارد که به 

احبان برندها و بازاریابا رفن کمک میصـ میمکند تا تغییر ترجیحات مصـ گیري خرید، از جمله ارزش  کنندگان و عوامل مؤثر بر تصـ
 

1 Masstige  
2 mass 
3 prestige 
4 Rodrigues et al 
5 Özer et al 
6 Roy et al 
7 Saha et al 
8 Purohit et al 
9 Kumar et al 
10 Singh et al 
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ات مرتبط با برند را تحلیل کنند. همچنین، این چارچوب برندها را قادر می اسـ ویر برند و احسـ نهادي، تصـ ازد نیازهاي طبقه پیشـ سـ
متوسـط را که به دنبال محصـولات لوکس اما قابل دسـترس هسـتند، شـناسـایی کنند. از منظر کاربردي نیز، مطالعه برندهاي ماسـتیژ  

ویژه طبقه متوسـط در کشـورهاي هاي رو به رشـد، بههاي جدید بازار را شـناسـایی کرده، بخشکند تا فرصـتها کمک میبه شـرکت
اي توســعه دهند که پاســخگوي نیازهاي صــرفهبهدر حال توســعه، را هدف قرار دهند و در نهایت محصــولات لوکس مقرون

رف ر در ارائه و آزمون یک مدل جامع براي مصـ د. نوآوري پژوهش حاضـ تیژ با تلفیق تبیین ارزش دركکنندگان باشـ ده برند ماسـ شـ
ربههم هور و منحصـ ویر برند، تأیید افراد مشـ ناختی (تجانس برند، تصـ ایندهاي شـ ق زمان پیشـ ایند عاطفی (عشـ فرد بودن برند)، پیشـ

ی نقش تعدیل تینبرند) و بررسـ ت. همچنین، این پژوهش براي نخسـ بار این مدل را گر اثر باندواگن در روابط میان این متغیرها اسـ
بلین مورد آزمون قرار داده و پیامدهاي ارزش در بســتر بازار محصــولات آرایشــی و بهداشــتی ایران و در میان مشــتریان برند می

 کند.شده برند ماستیژ را بر متغیرهاي رفتاري و نگرشی مشتریان بررسی میدرك
 

 پیشینه پژوهش

تیژ یا منزلت اجتماعی برند به جایگاه و اعتبار یک برند در ذهن  ت. پرسـ تیژ اسـ طلاحی مرکب از عامه مردم و پرسـ تیژ اصـ ماسـ
دهنده میزان احترام، اعتماد و ارزشـی اسـت که مشـتریان براي آن برند قائل هسـتند (کولانسـکا و کنندگان اشـاره دارد و نشـانمصـرف

ــط  2024همکـاران،   کـه آرزوي زنـدگی مـاننـد طبقـات ). ایـده تجمـل گرایی بـه طور قـابـل توجهی در نتیجـه ظهور افراد طبقـه متوسـ
توانند محصــولات لوکس را خریداري کنند ثروتمندتر را دارند، تغییر کرده اســت. طبقات بالاتر دیگر تنها کســانی نیســتند که می

لوکس  "یا    "1لوکس جدید"جاي آن از محصـولاتی با عنوان  در سـراسـر جهان به  ). افراد طبقه متوسـط 1404(شـفیعی و همکاران،  
ــتفاده می "2مقرون به صــرفه ــته جدیدي از برندهاي لوکس هســتند که در نتیجه اس ــتیژ دس کنند. به همین دلیل، برندهاي ماس

ــکل  ــرف ممتاز ش ــتیژ به پدیدهگرفتهتحولات در بازار مص ــاره دارد که در آن کالاهاي گران قیمت به عموم مردم اند. ماس اي اش
اي طراحی  به گونه ). اسـتراتژي ماسـتیژ 2023، 3شـود (ماروگانها نیز حفظ میشـوند و در عین حال، اعتبار و پرسـتیژ آنفروخته می

شـده اسـت که برندهاي لوکس را با گسـترش نام تجاري از طریق ترکیبی از عوامل محصـول، تبلیغات و نفوذ اجتماعی براي عموم  
 ).2021تر کند (کومار و همکاران،  قابل دسترس 

کننده اشـاره دارد که نقش مهمی در افزایش اعتبار برند دارد تجانس برند به همسـویی بین تصـویر برند و خودپنداره مصـرف
رف2025(اوزر و همکاران،   د، مصـ ته باشـ طح بالایی از تطابق برند وجود داشـ کنندگان برند را به عنوان بازتابی از  ). هنگامی که سـ

ــی مید که باعث ایجاد یک ارتباط عاطفی عمیقکننهاي خود درك میهویت و ارزش  ــخص ــاس ارتباط ش ــود. این  تر و احس ش
برد، زیرا به نمادي آرزویی  دهد، بلکه اعتبار درك شــده برند را نیز بالا میکننده را افزایش میدلبســتگی نه تنها وفاداري مصــرف

اي زندگی مشـابه هسـتند. در نتیجه، برندهایی که به طور هها یا سـبکشـود که به دنبال شـناسـایی با ارزش براي دیگرانی تبدیل می
شــوند و هم تحســین موفقیت آمیزي با تصــویر مخاطب هدف خود مطابقت دارند، اغلب به عنوان برندي با پرســتیژ تلقی می

 ). بنابراین خواهیم داشت:2023، 4  ریوس و همکاران-تري را در بازار به همراه دارند (روزندهاجتماعی و هم موقعیت رقابتی قوي
H1.تجانس برند تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شده برند ماستیژ دارد : 

رف ی که مصـ اسـ ویر برند به درك و احسـ تقیم و قابلکنندگان از یک برند دارند باز میتصـ تیژ گردد و تأثیر مسـ توجهی بر پرسـ
کنندگان نسـبت به آن هاي مثبت و احسـاسـات مثبتی که مصـرفتواند به تداعیگذارد. یک تصـویر برند مثبت و منسـجم میبرند می

ــود (جینتینـگ و همکـاران ــویر مثبـت معمولاً از طریق ارتبـاطـات بـازاریـابی مؤثر، تجربیـات 2025،  5برنـد دارنـد، منجر شـ ). این تصـ
هاي جامعه هدف شـود. زمانی که تصـویر برند منطبق بر انتظارات و ارزش کننده، و کیفیت محصـولات و خدمات تقویت میمصـرف

عنوان برندي باکیفیت، معتبر و کنندگان آن را بهتواند باعث تقویت ارزش ادراك شــده برند ماســتیژ شــود، زیرا مصــرفباشــد، می
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تر شـود و هاي بازار برجسـتهشـود تا برند در رقابتکنند. به همین ترتیب، افزایش ارزش برند ماسـتیژ موجب میاعتماد تلقی میقابل
). بنابراین 2024کنندگان مسـجل کند (کولانسـکا و همکاران، عنوان یک انتخاب مطلوب و معتبر در ذهن مصـرفجایگاه خود را به

 خواهیم داشت:
H2 معناداري بر ارزش درك شده برند ماستیژ دارد.: تصویر برند تأثیر مثبت و 

لبریتی  ده، معمولاً یک سـ ناخته شـ تراتژي بازاریابی اسـت که در آن یک برند با یک چهره عمومی شـ هور یک اسـ تأیید افراد مشـ
ایر حوزه رگرمی، ورزش یا سـ نعت سـ ولات یا خدمات خود همکاري میاز صـ اس تئوري هاي تأثیرگذار، براي تبلیغ محصـ کند. براسـ

).  2025،  1دهد (تسر و همکارانمثبتی در مورد برندي که او را استخدام کرده است می  هايدهی، تأییدکننده مشهور، نشانهعلامت
ت تا حد زیادي اثرات مثبت  یل معرفی کند، ممکن اسـ ی را بعنوان یک برند اصـ ناس، برند خاصـ رشـ به عنوان مثال، اگر یک فرد سـ

ود و ارزش برند را افزایش دهد. به طور کلی، می تنباط کرد که یک تأییدکننده مشـهور ارزش او به برند متصـل منتقل شـ توان اسـ
تیژ را افزایش یاري از پژوهش  یک برند ماسـ تیژ تأیید کردهدهد. بسـ هور بر برندهاي ماسـ اند هاي قبلی از تأثیر مثبت تأیید افراد مشـ

 ). بنابراین خواهیم داشت:2024،  3؛ جبار و همکاران2023،  2(بعنوان مثال، جیلال و همکاران
H3.تأیید افراد مشهور تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شده برند ماستیژ دارد : 

ق به   ت. پدیدةمصـرف عشـ ی قرار گرفته اسـ ت که در زمینۀ رفتار کننده مورد مطالعه و بررسـ ق به برند مفهومی جدید اسـ عشـ
برند به عنوان «میزان وابســتگی عاطفی شــدید یک مشــتري نســبت به یک برند خاص»، اطلاق می گردد (عقیلی و همکاران، 

ی از وابسـت1403 ی عمیق و احسـاسـ اره دارد که در نتیجه تعاملات مثبت و تجربیات ). عشـق برند به احسـاسـ گی به یک برند اشـ
رف کل میمعنادار میان مصـ اري و همکارانکننده و برند شـ ق به برند باعث می2025،  4گیرد (مایاسـ تریان  ). این عشـ ود که مشـ شـ

). زمانی که  1402صـورت وفادارانه به برند گرایش پیدا کنند و نسـبت به آن تعهد احسـاسـی داشـته باشـند (بیدلی و همکاران،  به
اي پذیرند و از آن به عنوان وسـیلهمشـتریان احسـاس عشـق به برندي دارند، آن برند را به عنوان بخشـی از هویت شـخصـی خود می

تفاده می ود که برند در نظر مصـرفکنند. این رابطه نزدیک و ویژه باعث میبراي بیان خود اسـ طور خاصـی متفاوت و کنندگان بهشـ
). عشـق برند بر ماستیژ برند تأثیر مثبتی دارد، زیرا برندهایی که موفق به ایجاد عشق 2025،  5محبوب جلوه کند (شـهید و همکاران

ــوند، اغلب بهدر میان مشــتریان خود می ــناخته میش ــوند. این تأثیر به دلیل افزایش اعتماد، عنوان برندهاي باارزش و موفق ش ش
ــیه ــق میوفاداري و تبلیغات توص ــت که به برند عش ــتریانی اس ــوي مش ورزند. در نتیجه، برندي که مورد علاقه اي مثبت از س

آورد (سـینگ عنوان یک برند ماسـتیژ و محبوب به دسـت میاي را بهگیرد و جایگاه ویژهمشـتریانش اسـت، در بازار از رقبا پیشـی می
 ). بنابراین خواهیم داشت:2024،  6و همکاران

H4.عشق برند تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شده برند ماستیژ دارد : 
ر به رف 7فرد بودن برندمنحصـ ط مصـ ده توسـ زایی دارد، زیرا تمایز و خاص بودن برند در یک بر ارزش درك شـ کنندگان اثر بسـ

ــباع از رقبا، می ــمگیري ایجاد کند. وقتی برندي ویژگیبازار اش ــتریان را به خود جلب کند و مزیت رقابتی چش ها، تواند توجه مش
ــولات یا تجربه ــرفهایی را ارائه دهد که در دیگر برندها یافت نمیمحص ــوند، در مص ــاس تمایز و برتري ایجاد ش کنندگان احس

ر بهمی رففرد بودن موجب میکند. این منحصـ ود مصـ وند، چرا که برند شـ تیژ قائل شـ تري براي یک برند ماسـ کنندگان ارزش بیشـ
ود (کی و همکارانعنوان نمادي از نوآوري، کیفیت و هویت متمایز در ذهن آنان ثبت میبه ته از ). به2024، 8  شـ طور کلی، آن دسـ

تیژ که بر محوریت منحصـر به تریان ایجاد کنند و ارزش توانند ارتباطات عمیقفرد بودن تمرکز دارند، میبرندهاي ماسـ تري با مشـ
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تریان جدید می تر مشـ ود (رودریگز و همکاران،  درك شـده خود را افزایش دهند، و این امر منجر به افزایش وفاداري و جذب بیشـ شـ
 ). بنابراین خواهیم داشت:2025

H5فرد بودن برند تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شده برند ماستیژ دارد.: منحصر به 
اره دارد که در آن افراد به دلیل افزایش محبوبیت یک ایده، به پدیده 1اثر باند واگن ی اجتماعی و بازاریابی اشـ ناسـ اي در روانشـ

ــول یا رفتار، بدون ارزیابی منطقی، از آن پیروي می ــاده، مردم تمایل دارند همان کاري را انجام دهند که  محصـ کنند. به بیان سـ
ــد اکثریـت آن را تـأییـد  میمی دهنـد، فقط بـه این دلیـل کـه بـه نظردیگران انجـام می ). اثر بـانـد 2022،  2کننـد (بینـدرا و همکـارانرسـ

ازي به پدیده وق داده میواگن در برندسـ تفاده از یک برند خاص سـ مت اسـ اره دارد که در آن افراد به سـ اهده اي اشـ وند، زیرا مشـ شـ
ــتفاده میکنند که دیگران نیز به آن برند علاقهمی ــتند یا از آن اس ــناختی غالباً در موقعیتکنند. این اثر روانمند هس هایی رخ ش
ویژه زمانی که یک برند به طور گسترده به عنوان پردازند، بهدهد که افراد به جستجوي تأیید  اجتماعی و هماهنگی با جمع میمی

ناخته می ود (هدایت و همکاران،  محبوب، مدرن یا برتر شـ ور ). برندها می2024شـ اي اجتماعی و تقویت این تصـ توانند با ایجاد فضـ
ت، از اثر باند واگن بهره ببرند ان “مورد پذیرش عموم” اسـ رف از برندشـ رفکه مصـ تن . زمانی که مصـ اس کنند پیوسـ کنندگان احسـ

تفاده دت ها اعتبار اجتماعی و تعلق خاطر به گروهی خاص را بهکننده از یک برند، براي آنبه جمعیت اسـ همراه دارد، احتمالاً به شـ
کنندگان تواند منجر به افزایش فروش، تقویت وفاداري به برند، و گسـترش پایگاه مصرفشـوند. این میبه سـمت آن برند جذب می

 هاي دیگر پژوهش به صورت زیر تدوین شده است:). با این توضیحات فرضیه2025،  3دورسون و همکاران-شود (آنینگ
H6-aکند. : اثر باندواگن رابطه بین تجانس برند و ارزش درك شده برند ماستیژ را تعدیل می 
H6-bکند. : اثر باندواگن رابطه بین تصویر برند و ارزش درك شده برند ماستیژ را تعدیل می 
H6-cکند. : اثر باندواگن رابطه بین تأیید افراد مشهور و ارزش درك شده برند ماستیژ را تعدیل می 
H6-dکند. : اثر باندواگن رابطه بین عشق برند و ارزش درك شده برند ماستیژ را تعدیل می 
H6-eکند. : اثر باندواگن رابطه بین منحصر بفرد بودن برند و ارزش درك شده برند ماستیژ را تعدیل می 

اي بســیار قوي و گاهاً اعتیادگونه با یک برند خاص پیدا شــود که در آن مشــتریان رابطهبه وضــعیتی اطلاق می 4اعتیاد برند
تفاده میکنند. در چنین حالتی، مصـرفمی کنند، بلکه احسـاس کنندگان نه تنها به طور معمول از محصـولات یا خدمات آن برند اسـ

ی و روان اسـ دید و دائمی به برند دارند که از ابعاد احسـ ناختی ناشـی مینیاز شـ ود (جنید و همکارانشـ ). این اعتیاد ممکن 2024،  5شـ
ولات و خدمات برند بوجود   ایتمندي از محصـ ی عمیق، و میزان بالاي رضـ اسـ ته، ارتباطات احسـ ت به دلیل تجربیات مثبت پیوسـ اسـ

باشـند و حتی ممکن اسـت آید. مشـتریانی که به برند “معتاد” هسـتند، اغلب به طور مداوم به دنبال خرید محصـولات جدید برند می
). ارزش  2024،  6محصـولات یا خدمات برندهاي دیگر را به دلیل این دلبسـتگی و وابسـتگی شـدید نادیده بگیرند (هگنر و همکاران

ــتیژ می ــکلبرند ماس ــرفتواند نقش مهمی در ش کنندگان ایفا کند. زمانی که یک برند به گیري و تقویت اعتیاد برند در میان مص
ــهرت، اعتبـار و ارزش  ــنـاختـه میدلیـل شـ ــاس در گـذاري بـالا بـه عنوان یـک برنـد داراي منزلـت اجتمـاعی بـالا شـ ــود، این احسـ شـ

شـود که اسـتفاده از محصـولات یا خدمات آن برند، به نوعی نمایانگر وضـعیت اجتماعی برتر و هویت کنندگان ایجاد میمصـرف
شــود که  ). این ارتباط بین منزلت اجتماعی و هویت اجتماعی موجب می2025هاســت (روي و همکاران،  شــخصــی متمایز آن

تگی عاطفی و روا ند، بلکه نوعی وابسـ ته باشـ تري به خرید مداوم از آن برند داشـ تریان نه تنها تمایل بیشـ بت به برند پیدا مشـ نی نسـ
تیژ می تواند احسـاس نیاز مداوم به تأیید اجتماعی و بالا بردن تصـویر شـخصـی را تقویت کند و کنند. به بیان دیگر، ارزش برند ماسـ

رف ود، جایی که مصـ اس میدر نتیجه به اعتیاد برند منجر شـ تانداردهاي کنندگان احسـ تفاده از برند قادر به حفظ اسـ کنند بدون اسـ
 ). بنابراین خواهیم داشت:2024خود نیستند (رودریگز و همکاران،  

H7 معناداري بر اعتیاد برند دارد.: ارزش درك شده برند ماستیژ تأثیر مثبت و 
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ت که از طریق تجربیات مثبت، کیفیت  تریان به یک برند خاص اسـ ی مشـ اسـ دید و احسـ تگی شـ اعتیاد به برند به معناي وابسـ
شـود. این پدیده تأثیر قابل توجهی بر درگیري مشـتري دارد، زیرا مشـتریانی که به بالاي محصـولات، و ارتباطات قوي ایجاد می

ــتري به تع ــتند، تمایل بیش ــان مییک برند معتاد هس ــارکت 1،2024دهند (وکیلی و همکارانامل مداوم با آن برند نش ). این مش
بکهمی یه برند به دیگران، تعامل در شـ امل خریدهاي مکرر، توصـ ارکت در برنامهتواند شـ د. هاي اجتماعی، و مشـ هاي وفاداري باشـ

یت به تغییرات قیمتی می اسـ تري و کاهش حسـ تریان به دلیل اعتیاد به برند همچنین باعث افزایش وفاداري مشـ ود، چرا که مشـ شـ
ــاس تعلق و  ــخت نیز به آن وفادار بمانند. در نتیجه، اعتیاد به برند نه تنها اعتماد به برند، ترجیح میاحس ــرایط س دهند حتی در ش

شــود (فرانچیونی و دهد، بلکه به ایجاد یک رابطه بلندمدت و پایدار بین برند و مشــتري منجر میدرگیري مشــتري را افزایش می
 ).2021،  2همکاران

ــی و روانی قوي بین  ــاسـ ــتري دارد، زیرا این پدیده باعث ایجاد یک ارتباط احسـ اعتیـاد به برند تأثیر عمیقی بر وفاداري مشـ
شـوند، نه تنها به دلیل کیفیت محصـولات یا خدمات، بلکه به شـود. زمانی که مشـتریان به یک برند معتاد میمشـتري و برند می

مانند. این وفاداري فراتر از خریدهاي مکرر است و کند، به آن وفادار میها ایجاد میي آندلیل احساس تعلق و هویتی که برند برا
امل دفاع از برند در مقابل رقبا، مقاومت در برابر تغییر به برندهاي دیگر، و تمایل به پرداخت قیمت هاي بالاتر براي محصـولات شـ

شــود، که این امر به ). اعتیاد به برند همچنین باعث ایجاد حس اعتماد و اطمینان در مشــتریان می2023،  3شــود (لیآن برند می
ــتري را افزایش مینوبه خود وفاداري بلندمدت را تقویت می هاي دهد، بلکه پایهکند. در نتیجه، اعتیاد به برند نه تنها وفاداري مش

  ).2023، 4 کند (آردیان و همکارانرا ایجاد مییک رابطه پایدار و عمیق بین برند و مشتري 
یه تریان، نقش کلیدي در تبلیغات توصـ تگی عمیق در مشـ ات مثبت و وابسـ اسـ کند.  اي ایفا میاعتیاد به برند به دلیل ایجاد احسـ

مشـتریان معتاد به برند، به طور طبیعی تمایل دارند تجربیات مثبت خود را با دیگران به اشـتراك بگذارند و برند را به اطرافیان خود 
ترش آگاهی از برند می یه کنند. این رفتار نه تنها باعث گسـ ود، بلکه اعتبار و اعتماد به آن را نیز افزایش میتوصـ جه، دهد. در نتیشـ

ــیـه ــتریـان جـدیـد تبـدیـل میاعتیـاد بـه برنـد تبلیغـات توصـ کنـد (جنیـد و همکـاران، اي را بـه یـک ابزار قـدرتمنـد و مؤثر براي جـذب مشـ
ایت2024 اس رضـ ادي ). اعتیاد به برند با ایجاد احسـ تقیمی بر شـ تریانی که به یک برند   5و تعلق خاطر، تأثیر مسـ تري دارد. مشـ مشـ

ولات آن برند لذت می تفاده از محصـ تند، از خرید و اسـ ایت در معتاد هسـ ادي و رضـ اس شـ برند و این تجربه مثبت به افزایش احسـ
ود (لی،  ها منجر میآن میم2023شـ ترس تصـ ی همچنین باعث کاهش اسـ اسـ تگی احسـ گیري و ایجاد حس اطمینان در  ). این وابسـ

دهد، بلکه به بهبود کلی احسـاس شـادي و شـود. در نتیجه، اعتیاد به برند نه تنها رضـایت مشـتري را افزایش میهایشـان میانتخاب
 ). بر این اساس فرضیه هاي زیر تدوین شده است:2024کند (رودریگز و همکاران،  رفاه آنها کمک می

H7-a.اعتیاد برند تأثیر مثبت و معناداري بر درگیري مشتري دارد : 
H7-b.اعتیاد برند تأثیر مثبت و معناداري بر وفاداري برند دارد : 
H7-cاي دارد.: اعتیاد برند تأثیر مثبت و معناداري بر تبلیغات توصیه 
H7-d.اعتیاد برند تأثیر مثبت و معناداري بر شادي مشتري دارد : 

مدل مفهومی پژوهش نشان داده شده  1گیرد. در شکل با توجه به چارچوب نظري بیان شده مدل مفهومی پژوهش شکل می
 است.

ون و تاکی (-آنینگ ترسـی مصـرف2025دورسـ رایطی پرداختند که دسـ تیژ در شـ ی ماسـ کنندگان به  ) در پژوهشـی جامع به بررسـ
ی ترسـ ایندهایی مانند دسـ ان داد پیشـ ت. نتایج نشـ ویر ذهنی برند و ارزش ادراكبرندهاي لوکس محدود اسـ ده نقش  پذیري، تصـ شـ

تواند به پیامدهایی همچون تمایل به پرداخت قیمت بالاتر، وفاداري به کنند و این مفهوم میگیري ماسـتیژ ایفا میمهمی در شـکل

 
1 Vakili et al 
2 Francioni et al 
3 Le 
4 Ardyan et al 
5 Happiness 



 1405تابستان ،فردان یصالح هیزاده برج، رقیبخش ي کبر   ،2شماره، 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو
 

                        

 
 8 

هاي فردي و موقعیتی در تقویت یا تضـعیف اثرات ماسـتیژ  کننده ویژگیها بر نقش تعدیلبرند و قصـد خرید مجدد منجر شـود. یافته
 تأکید دارند.

ا، فچرین و بورژس ( وسـ ان داد  2024رودریگز، سـ تیژ پرداختند. نتایج نشـ ایندها و پیامدهاي ماسـ ایی پیشـ ناسـ ) در پژوهشـی به شـ
توانند منجر به تقویت ماســتیژ شــوند و این مفهوم نیز به نوبه خود بر عواملی نظیر تصــویر برند، ارزش نمادین و درك کیفیت می

اي کلیدي در پیوند  عنوان ســازهکننده و قصــد خرید اثر معنادار دارد. این پژوهش ماســتیژ را بهترجیح برند، نگرش مثبت مصــرف
 کند.کننده معرفی میهاي رفتاري مصرفهاي برند و پاسخمیان ویژگی

کا ا (-کولانسـ ترونکا و کراسـ ویر کاربر معمولی و ترجیح برند  ) در مطالعه2024سـ تیژ را در رابطه بین تصـ اي نقش میانجی ماسـ
ی کردند. یافته تیژ منتقل میبررسـ تقیمی بر ترجیح برند ندارد، بلکه این اثر از طریق ماسـ ویر کاربر تأثیر مسـ ان داد تصـ ود. ها نشـ شـ

 کنندگان و انتخاب برند ایجاد کند.تواند پلی میان ادراکات اجتماعی مصرفدهد ماستیژ مینتایج نشان می
ــا ( ــیخ و رض ــلبریتی2024جبار، ش ــی رابطه بین حمایت س ــی به بررس ــتیژ پرداختند و نقش ) در پژوهش ها و ارزش برند ماس

لبریتیتعدیل تیژ  کننده اعتبار برند را تحلیل کردند. نتایج حاکی از آن اسـت که حمایت سـ ها زمانی منجر به افزایش ارزش برند ماسـ
 شود که برند از سطح بالایی از اعتبار برخوردار باشد. این پژوهش بر اهمیت هماهنگی بین منبع پیام و هویت برند تأکید دارد.می

گیري عشـق و نفرت نسـبت به برند در میان  محیطی در شـکلهاي زیسـتاي به نقش نگرانی) در مطالعه2024سـینگ و واگنر (
محیطی  هاي زیسـتکنندگان ماسـتیژ در بازارهاي نوظهور پرداختند. نتایج نشـان داد توجه برندهاي ماسـتیژ به مسـئولیتمصـرف

ان میمی ات منفی را کاهش دهد. این پژوهش نشـ اسـ اس عشـق به برند را تقویت و احسـ هاي اخلاقی نقشـی  دهد ارزش تواند احسـ
 کنند.کنندگان ماستیژ ایفا میمهم در ادراك مصرف

) در پژوهشـی به بررسـی پتانسـیل برندهاي ماسـتیژ در صـنعت نوشـیدنی 2024رودریگز، سـوسـا، بورژس و راموس گراسـا (
کننده و برند منجر شود و از طریق افزایش تر میان مصرفتواند به ایجاد روابط عاطفی قويها نشـان داد ماسـتیژ میپرداختند. یافته

 کننده با برند را ارتقا دهد.اعتماد، دلبستگی و تعامل، کیفیت رابطه مصرف
هاي متنوع  کنندگان ماسـتیژ در گروه) در پژوهشـی تجربی به تحلیل تجربه خرید مصـرف2023ونکاتش و سـنتیل موروگان (

ان داد عوامل روان ناختی، اجتماعی و اقتصـادي بهپرداختند. نتایج نشـ کلطور همشـ تیژ مؤثرند و زمان در شـ گیري رفتار خرید ماسـ
 کنندگان ماستیژ به دنبال تلفیق منزلت اجتماعی با قیمت معقول هستند.مصرف

کننده با  ها و درگیري مصـرف) در پژوهشـی نقش ارزش ماسـتیژ را در رابطه بین حمایت سـلبریتی2023جبار، شـیخ و رضـا (
ها بر مشــارکت و تعامل عنوان متغیر میانجی، اثر حمایت ســلبریتیبرندهاي مد بررســی کردند. نتایج نشــان داد ارزش ماســتیژ به

 شود.کننده با برند میکند و موجب افزایش ارتباط فعال مصرفکننده را تقویت میمصرف
ــوکلا (-روزندو ــتیژ بر کاهش کمیابی ادراك) در مطالعه2023ریوس و ش ــی اثرات ماس ــده و نیتاي به بررس هاي رفتاري  ش

رف تیژ میمصـ ترش ماسـ ان داد گسـ نتی پرداختند. نتایج نشـ ولات لوکس سـ ار و کمیابی برندهاي کنندگان محصـ تواند حس انحصـ
 کنندگان لوکس سنتی تأثیر منفی بگذارد.لوکس را تضعیف کرده و بر قصد خرید، وفاداري و نگرش مصرف

شـده عمدتاً بر شناسایی پیشایندها و پیامدهاي برند ماستیژ، از جمله هاي انجامدهد که پژوهشمرور مطالعات پیشـین نشـان می
اند. همچنین، کننده با برند متمرکز بودهشـده، حمایت افراد مشـهور، عشـق به برند و روابط عاطفی مصـرفتصـویر برند، ارزش ادراك

اند و نتایج نسـبتاً همسـویی در خصـوص تأثیر عنوان متغیر میانجی یا پیامد بررسـی کردهها نقش برند ماسـتیژ را بهاغلب این پژوهش
اند. با وجود این، چند خلأ پژوهشـی قابل مشـاهده اسـت. نخسـت، مطالعات پیشـین غالباً  کننده ارائه دادهآن بر نگرش و رفتار مصـرف

زمان اند و کمتر پژوهشـی چارچوبی جامع براي تحلیل همت مجزا بررسـی کردهصـورهر یک از عوامل مؤثر بر برند ماسـتیژ را به
ویژه اثر باندواگن، در روابط میان گر، بهپیشــایندهاي شــناختی و عاطفی این مفهوم ارائه کرده اســت. دوم، نقش متغیرهاي تعدیل

شـده برند ماسـتیژ کمتر مورد توجه قرار گرفته اسـت. سـوم، بخش عمده این مطالعات در کشـورهاي  پیشـایندهاي برند و ارزش درك
ویژه در صـنعت محصـولات آرایشـی و بهداشـتی، المللی انجام شـده و شـواهد تجربی درباره بازار ایران، بهیافته یا بازارهاي بینتوسـعه

ــت. ازاین ــیار محدود اس ــتریان برند میبس ــر با ارائه و آزمون یک مدل جامع در میان مش در ایران، تلاش بلین رو، پژوهش حاض
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ــش دهد و درك دقیقمی ــی را پوش ــی از این خلأهاي پژوهش ــتیژ و تري از عوامل مؤثر بر ارزش دركکند بخش ــده برند ماس ش
 پیامدهاي آن ارائه کند.

 

؛ جبار و  2024سترونکا و کراسا، -؛ کولانسکا2024؛ رودریگز و همکاران، 2025دورسون و تاکی، -مدل مفهومی پژوهش (آنینگ -1شکل 

؛  2023؛ جبار و همکاران، 2023موروگان، ؛ ونکاتش و سنتیل 2024؛ رودریگز و همکاران، 2024؛ سینگ و واگنر، 2024همکاران، 

 ) 2023ریوس و شوکلا، -روزندو 

 شناسی پژوهشروش

باشــد. همچنین پژوهش حاضــر بر اســاس ماهیت و روش، یک  هاي کاربردي میپژوهش حاضــر از نظر هدف در حیطه پژوهش
جامعه آماري این پژوهش کلیه مشتریان برند  شود. پیمایشـی است که از لحاظ زمانی به شکل مقطعی انجام می-پژوهش توصـیفی

ــی می ــتـان تهران میآرایشـ ــد (جامعـه نامحـدود)؛ چون اطلاع دقیقی از حجم جامعـه وجود ندارد از فرمول جامعـه بلین در اسـ باشـ
در نظر گرفته شـد. نمونه گیري به صـورت غیرتصـادفی دردسـترس انجام شـده  384نامحدود کوکران اسـتفاده شـد. حجم نمونه 
ها از پرسـشـنامه برگرفته از مقالات مورد اسـتفاده جهت تکوین مدل مفهومی اسـتفاده اسـت. در این پژوهش براي گردآوري داده

ت.   ده اسـ امل شـ نامه شـ شـ ت. به  38بعد و  12این پرسـ ت از زبان  منظور حفظ روایی محتوایی ابزار، گویهگویه اسـ ها در مرحله نخسـ
ــپس، براي اطمینان از دقت ترجمه و حفظ هم ــدند و س ــی ترجمه ش ــلی به فارس ــی مجدداً به زبان  اص ارزي مفهومی، متن فارس

خه ترجمه د. نسـ ی بازترجمه شـ ده و بازترجمهانگلیسـ ی قرار شـ صـ وعی و زبان تخصـ لط به حوزه موضـ ده در اختیار یک خبره مسـ شـ
منظور تناسـب بیشـتر با بافت گرفت تا میزان انطباق مفهومی و صـحت ترجمه بررسـی و تأیید شـود. همچنین، در مواردي که به

 شد. ها اعمال پژوهش، اصلاحات زبانی جزئی لازم بود، این اصلاحات بدون تغییر در معناي اصلی گویه
 پرسشنامه تحقیق -1جدول 

 منبع  ها گویه سازه 
 ) 2024رودریگز و همکاران ( 3-1 تجانس برند 
 ) 2025دورسون و تاکی (-آنینگ 6-4 تصویر برند 

 ) 2024جبار و همکاران ( 10-7 تأیید افراد مشهور 
 ) 2024سینگ و واگنر ( 13-11 عشق برند 
 ) 2024سترونکا و کراسا (-کولانسکا  16-14 فرد بودن برند منحصربه

 ) 2023ونکاتش و سنتیل موروگان ( 20-17 شده ماستیژ برند ارزش درك
 ) 2024رودریگز و همکاران ( 23-21 اعتیاد به برند 

 ) 2023ریوس و شوکلا (-روزندو 26-24 اثر باندواگن 
 ) 2023جبار و همکاران ( 29-27 درگیري مشتري
 ) 2024رودریگز و همکاران ( 32-30 وفاداري به برند 
 ) 2024رودریگز و همکاران ( 35-33 اي تبلیغات توصیه
 ) 2024رودریگز و همکاران ( 38-36 شادي مشتري 
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نامه با روش   شـ ازه ارزیابی میروایی پرسـ وري محتوایی و همچنین روایی سـ ود. بهصـ نامه،  شـ شـ ی روایی محتواي پرسـ منظور بررسـ
بت روایی    10ها در اختیار گویه تفاده از نسـ اي هیئت علمی و خبرگان حوزه بازاریابی قرار گرفت و روایی محتوایی با اسـ نفر از اعضـ

اخص روایی محتوا (CVRمحتوا ( ان داد مقادیر  CVI) و شـ د. نتایج نشـ (حداقل مقدار    62/0ها بیش از تمامی گویه CVR) ارزیابی شـ
د. در   80/0ها بیش از  تمامی گویه CVIخبره) و مقادیر   10قابل قبول براي  نامه تأیید شـ شـ بوده اسـت؛ بنابراین روایی محتواي پرسـ

پرسـشـنامه بازگردانده شـد.  391بلین در اسـتان تهران توزیع شـد که پرسـشـنامه میان مشـتریان برند می  420ها،  مرحله گردآوري داده
نامه به دلیل ناقص بودن یا الگوي پاسـخ 7پس از بررسـی اولیه،  شـ د و در نهایت پرسـ نامه براي   384دهی نامناسـب حذف شـ شـ پرسـ

ریب آلفاي کرونباخ و پا نامه، ضـ شـ تفاده قرار گرفت. براي ارزیابی پایایی پرسـ به میتحلیل نهایی مورد اسـ ود. یایی ترکیبی محاسـ شـ
ــتنباطی و تکنیک حداقل مربعات جزئی (براي تجزیه و تحلیل داده ــیات پژوهش از آمار اس ــد. PLSها و آزمون فرض ــتفاده ش ) اس

 صورت گرفته است. Smart PLS3و  SPSS23هاي بدست آمده با استفاده از نرم افزارهاي آماري همچنین تجزیه و تحلیل داده
 

 هاي پژوهشیافته

ناختی پاسـخنتایج توزیع فراوانی اطلاعات جمعیت درصـد) نیز    53نفر( 202درصـد) از افراد مرد و  47نفر(  182دهندگان نشـان داد  شـ
نفر با مدرك لیسـانس  100نفر داراي مدرك دیپلم و فوق دیپلم،  244نفر،  3زن،  افراد پاسـخگو از نظر تحصـیلات افراد زیر دیپلم 

انس و بالاتر با تعداد   ابقه خرید از محصـولات آر  7و فوق لیسـ ال و کمتر،  28ایشـی،  نفر، از نظر سـ ه سـ ال و   174نفر سـ نفر چهار سـ
ی نرمال بودن داده  182 تند. قابل ذکر اسـت، بررسـ ال و بالاتر داشـ ابقه خرید پنج سـ ان  -ها با آزمون کلموگروفنفر سـ میرنف نشـ اسـ

ــتنباطی بهال میداد که تمامی متغیرهاي پژوهش به داراي توزیع غیرنرم ــند. در نتیجه تحلیل اس ــازي معادلات روش مدلباش س
 گیرد.ساختاري با رویکرد حداقل مربعات جزئی انجام می

توان پایایی را موردسنجش قرار داد. آلفاي  در روش حداقل مربعات جزئی، با اسـتفاده از ضرایب آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی می
دهد. همچنین مقادیر پایایی ترکیبی براي  اسـت که اعتبار همگرایی بالایی را نشـان می  5/0ها بالاي ي سـازهکرونباخ براي همه

 ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند. دهد که، سازهشده که نشان میگزارش   5/0ز مقدار ها بالاتر اتمامی سازه
صــورت محتوایی بررســی شــد؛ روایی همگرا و واگرا نیز موردبررســی قرار نامه بهبر این که روایی پرســشدر این پژوهش، علاوه

بالاتر، پایایی   96/1، مقادیر آماره معناداري از 5/0میزان بار عاملی اســتاندارد از  گرفته اســت. روایی همگرا زمانی وجود دارد که
تر باشـد. در این  بزرگ AVE پایایی ترکیبی باید از تر باشـند. همچنینبزرگ  5/0شـده از و میانگین واریانس اسـتخراج 7/0ترکیبی از 

ت. با توجه به جدول   رط روایی همگرا وجود خواهد داشـ ورت شـ نامه از روایی همگرا  2صـ شـ رایط فوق برقرار بوده، بنابراین پرسـ شـ
 برخوردار است.

 گیري هاي اندازه. روایی همگرا و پایایی ترکیبی در برازش مدل1جدول 

بار عاملی   گویه  سازه
 استاندارد 

آماره  
 معناداري 

میانگین 
 ) AVEواریانس(

پایایی  
 ترکیبی 

آلفاي  
 کرونباخ

 Q01 873/0 210/55 755/0 902/0 838/0 تجانس برند 
Q02 867/0 633/64 
Q03 867/0 078/69 

 Q04 896/0 670/84 805/0 925/0 879/0 نصویر برند 
Q05 891/0 431/73 
Q06 905/0 269/71 

تأیید افراد  
 مشهور  

Q07 874/0 923/67 745/0 921/0 885/0 
Q08 885/0 787/74 
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بار عاملی   گویه  سازه
 استاندارد 

آماره  
 معناداري 

میانگین 
 ) AVEواریانس(

پایایی  
 ترکیبی 

آلفاي  
 کرونباخ

Q09 864/0 610/56 
Q10 827/0 947/45 

 Q11 855/0 726/46 753/0 901/0 836/0 عشق برند 
Q12 888/0 728/64 
Q13 859/0 632/45 

منحصربه  
 فردبودن 

Q14 884/0 438/73 776/0 912/0 856/0 
Q15 882/0 429/58 
Q16 877/0 901/67 

ارزش درك شده  
 ماستیژ برند 

Q17 846/0 033/52 751/0 923/0 889/0 
Q18 878/0 031/52 
Q19 863/0 507/50 
Q20 878/0 943/68 

 Q21 883/0 086/70 754/0 902/0 837/0 اعتیاد برند 
Q22 874/0 024/55 
Q23 848/0 593/44 

 Q24 839/0 969/52 732/0 891/0 817/0 اثرباند واگن 
Q25 827/0 274/28 
Q26 900/0 138/99 

 Q27 851/0 261/37 742/0 896/0 826/0 درگیري مشتري
Q28 885/0 626/68 
Q29 848/0 879/48 

 Q30 883/0 250/60 786/0 917/0 864/0 وفاداري برند 
Q31 904/0 729/77 
Q32 872/0 784/66 

تبلیغات  
 اي توصیه

Q33 885/0 956/77 687/0 868/0 774/0 
Q34 770/0 320/20 
Q35 828/0 196/45 

 Q36 913/0 126/94 781/0 915/0 860/0 شادي مشتري 
Q37 878/0 184/61 
Q38 860/0 246/59 

 
ا توجـه بـه مطـالبی کـه در بـالا مطرح ــل از خروجی نرمبـ ایج حـاصـ ــده و نتـ توان گفـت کـه در جـداول فوق، می  smart PLSافزار  شـ

ند. ضـرایب مسـیر و متغیرهاي پژوهش از روایی و پایایی (ضـریب پایایی ترکیبی و ضـریب آلفاي کرونباخ) مناسـب برخوردار می باشـ
) نشـان داده شـده اسـت. اعداد 3نشـان داده شـده اسـت، همچنین خلاصـه نتایج در جدول ( 3و  2نتایج مربوط به معناداري در شـکل 

 . دهندشده بر روي مسیرها ضرایب مسیر را نمایش مینوشته
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 استاندارد هاي پژوهش در حالت ضرایب ساختاري فرضیه. مدل2شکل 

 

 داري هاي پژوهش در حالت ضرایب معنیساختاري فرضیه. مدل3شکل

اختاري در روش   اس معیارهاي ارزیابی مدل سـ ازه  R²، مقادیر  PLS-SEMبر اسـ د. هاي درونبراي تمامی سـ زاي پژوهش گزارش شـ
)، وفاداري برند  0.507)، درگیري مشتري (0.450)، اعتیاد برند (0.784شده برند ماستیژ (براي ارزش درك  R²نتایج نشان داد مقدار  

یه0.574( تري (0.492اي ()، تبلیغات توصـ ادي مشـ ت. این یافته0.504) و شـ ازه) اسـ زا هاي درونها بیانگر میزان تبیین واریانس سـ
ــط متغیرهاي پیش ــت. افزون بر این، مقادیر  توس ــازه Q²بین مدل اس ،  0.42،  0.38، 0.35،  0.44ترتیب  هاي مذکور نیز بهبراي س

 بینی مناسبی برخوردار است.توان نتیجه گرفت مدل از قابلیت پیشها، میمحاسبه شد که با توجه به مثبت بودن آن 0.41و   0.39
ت جهت برازندگی مدل از فرمول   تفاده GoFقابل ذکر اسـ اس این فرمول مقدار اسـ د و براسـ ) 3/0بالاتر از حد مورد قبول ( GOFشـ

نشـان داده شـده اسـت،  2گونه که در شـکل  توان بیان کرد مدل از برازندگی مطلوبی برخودار اسـت. همانشـد و بر همین اسـاس می
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ي بین متغیرها را نشــان داد و در نتیجه باشــد که صــحت رابطهمی  96/1تمامی مســیرهاي میان متغیرها بیشــتر از   tمقادیر  
 کند.  درصد تائید می 95اطمینان  هاي پژوهش را در سطحفرضیه

 ساختاري . نتایج حاصل از ارزیابی مدل2جدول 

 نتیجه tمقادیر  ضرایب مسیر مسیر میان متغیرها

 تأیید   852/4 294/0 تجانس برند تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شده برند ماستیژ دارد.

 تأیید   700/5 389/0 معناداري بر ارزش درك شده برند ماستیژ دارد.تصویر برند تأثیر مثبت و 

تأیید افراد مشهور تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شده برند ماستیژ  
 دارد.

266/0 
 تأیید   670/4

 تأیید   596/5 337/0 عشق برند تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شده برند ماستیژ دارد.

فرد بودن برند تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شده برند  بهمنحصر  
 ماستیژ دارد. 

471/0 
 تأیید   274/8

را   ماستیژ  برند  شده  درك  ارزش  و  برند  تجانس  بین  رابطه  باندواگن  اثر 
 تعدیل می کند.

215/0 
 تأیید   308/4

ماستیژ را تعدیل  اثر باندواگن رابطه بین تصویر برند و ارزش درك شده برند  
 می کند.

112/0 
 تأیید   225/2

اثر باندواگن رابطه بین تأیید افراد مشهور و ارزش درك شده برند ماستیژ  
 کند. را تعدیل می

125/0 
 تأیید   876/2

اثر باندواگن رابطه بین عشق برند و ارزش درك شده برند ماستیژ را تعدیل  
 کند.می

163/0 
 تأیید   182/3

برند  اثر   ارزش درك شده  و  برند  بودن  بفرد  بین منحصر  رابطه  باندواگن 
 کند. ماستیژ را تعدیل می

217/0 
 تأیید   407/4

 تأیید   620/11 671/0 ارزش درك شده برند ماستیژ تأثیر مثبت و معناداري بر اعتیاد برند دارد. 

 تأیید   658/12 712/0 اعتیاد برند تأثیر مثبت و معناداري بر درگیري مشتري دارد.

 تأیید   267/13 757/0 اعتیاد برند تأثیر مثبت و معناداري بر وفاداري برند دارد.  

 تأیید   197/12 701/0 ارد.د اياعتیاد برند تأثیر مثبت و معناداري بر تبلیغات توصیه

 تأیید   659/12 710/0 اعتیاد برند تأثیر مثبت و معناداري بر شادي مشتري دارد. 

 
ها در هاي پیشــین و ارائه پیشــنهاد) به تفســیر نتایج و همچنین به مقایســه نتایج پژوهش حاضــر با پژوهش3با توجه به جدول (

 بخش بعدي پرداخته شده است.
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 گیري و پیشنهادها نتیجه

فرضـیه نخسـت نشـان داد که تجانس برند تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شـده برند ماسـتیژ دارد. تجانس برند به آزمون  
ــري، پیام ــر برند، از جمله هویت بص ــت که به ایجاد  معناي هماهنگی و یکپارچگی در تمامی عناص ــتري اس ــانی و تجربه مش رس

جم از برند در ذهن مخاطبان منجر می ناخت برند را افزایش میتصـویري قوي و منسـ ود. این تجانس نه تنها اعتماد و شـ دهد، شـ
ار و جـایگـاه) برنـد نیز کمـک می ــتیژ (اعتبـ د، زیرا برنـدي کـه در تمـامی تعـاملات خود ثـابـتبلکـه بـه پرسـ اي بـه نظر قـدم و حرفـهکنـ

؛ 2023یج محققان پیشین مطابقت دارد (ماروگان، شود. این یافته با نتارسد، به عنوان یک نهاد معتبر و قابل اعتماد شناخته میمی
 ).2021کومار و همکاران،  

تصویر برند تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شده برند ماستیژ دارد. تصویر برند به عنوان ادراك و برداشت ذهنی مشتریان از 
تیژ) برند ایفا میگیري منزلت اجتماعی براي عامه  یک برند، نقش کلیدي در شـکل کند. یک تصـویر برند مثبت و قوي، که از (ماسـ

کل می تریان، تبلیغات و تعاملات با برند شـ گیرد، به ایجاد حس اعتماد، کیفیت و تخصـص در ذهن مخاطبان طریق تجربیات مشـ
دهد، بلکه جایگاه برند را در بازار تقویت کند. این تصـویر مثبت نه تنها تمایل مشـتریان به خرید و وفاداري را افزایش میکمک می

ویر برند بهکرده و آن را به عنوان یک انتخاب برتر و معتبر معرفی می تیژ برند را کند. در نتیجه، تصـ عنوان یک عامل کلیدي، پرسـ
ا داده و بـه موفقیـت بلنـدمـدت آن کمـک می ــکـا و همکـاران (ارتقـ ایج کولانسـ ا نتـ ه بـ افتـ د. این یـ کـاران  ) و جینتینـگ و هم2024کنـ

 ) همسو است.2025(
تواند تأثیر قابل توجهی بر تأیید افراد مشـهور تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شـده برند ماسـتیژ دارد. نظرات افراد مشـهور می

اي از طرفداران و اعتبار عنوان افراد تأثیرگذار، داراي پایگاه گسـتردهارزش درك شـده برند ماسـتیژ داشـته باشـد، زیرا افراد مشـهور به
کند، این اقدام کند یا نظرات مثبتی درباره آن بیان میاجتماعی هســتند. هنگامی که یک فرد ســرشــناس از یک برند حمایت می

ها و تر است که آن فرد مشهور با ارزش تواند به افزایش آگاهی، اعتماد و جذابیت برند منجر شـود. این تأثیر به ویژه زمانی قويمی
د. در نتیجه، حما و باشـ ویر برند همسـ هور میتصـ م مخاطبان یت افراد مشـ تواند منزلت اجتماعی برند را تقویت کرده و آن را در چشـ

ــیـاري از پژوهشبـه ــهور بر برنـدهـاي عنوان یـک انتخـاب معتبر و مطلوب معرفی کنـد. بسـ هـاي قبلی از تـأثیر مثبـت تـأییـد افراد مشـ
 ).2024؛ جبار و همکاران،  2023اند (بعنوان مثال، جیلال و همکاران، ماستیژ تأیید کرده

عشـق برند تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شـده برند ماسـتیژ دارد. عشـق به برند به معناي ایجاد یک ارتباط احسـاسـی عمیق 
شـود. این ارتباط احسـاسـی باعث  و مثبت بین مشـتري و برند اسـت که فراتر از رضـایت سـاده، به وفاداري و تعهد مشـتري منجر می

کنند، بلکه ها نه تنها به کیفیت محصول یا خدمات توجه میشود مشتریان ارزش درك شده برند را بالاتر ارزیابی کنند، زیرا آنمی
دهند. در نتیجه، عشـق به برند به افزایش تمایل به تجربیات مثبت، خاطرات و احسـاسـاتی که با برند مرتبط اسـت نیز اهمیت می

ها ارزش درك کند، که همه اینن و حفظ وفاداري بلندمدت کمک میهاي بالاتر، توصیه برند به دیگرامشتریان به پرداخت قیمت
اند که  ) نیز نشان داده2024) و مایاساري و همکاران (2024دهند. سینگ و همکاران (طور قابل توجهی افزایش میشده برند را به

 عشق برند تأثیر مثبتی بر ارزش درك شده برند ماستیژ دارد.
فرد بودن برند تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش درك شـده برند ماسـتیژ دارد. منحصـر به فرد بودن برند به معناي داشـتن منحصـر به

ــت کـه آن را از رقبـا متمـایز میویژگی ــتریـان دلیلی قـانعهـا یـا مزایـایی اسـ دهـد. این تمـایز  کننـده براي انتخـاب آن میکنـد و بـه مشـ
طور واضـح از  سـرایی منحصـر به فرد باشـد. زمانی که یک برند بهتواند شـامل نوآوري، طراحی خاص، کیفیت بالا یا حتی داسـتانمی

کنند محصــول یا خدماتی دریافت شــوند، زیرا احســاس میشــود، مشــتریان ارزش بیشــتري براي آن قائل میدیگران متمایز می
نتیجه، منحصـر به فرد بودن برند نه تنها جذابیت آن را افزایش   هاي آن محدود یا غیرقابل دسـترس اسـت. درکنند که جایگزینمی
تریان حاضـرند براي مزایاي منحصـر به فرد آن، هزینه بیشـتري دهد، بلکه ارزش درك شـده برند را نیز تقویت میمی کند، زیرا مشـ

 ) مطابقت دارد.2024) و کی و همکاران (2025پرداخت کنند. این یافته با نتایج رودریگز و همکاران (
اثر باندواگن رابطه بین تجانس برند، تصـویر برند، تأیید افراد مشـهور، عشـق برند و منحصـر بفرد بودن برند و ارزش درك شـده برند 

تیژ را تعدیل می اره دارد، به این معنا که مردم کند. اثر باندواگن به تمایل افراد براي پیروي از رفتارها یا انتخابماسـ هاي جمعی اشـ
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تواند ارزش دهند. این اثر میکنند یا به آن علاقه نشـان میتمایل دارند از چیزي اسـتقبال کنند که دیگران نیز از آن اسـتفاده می
اي دارد یا بینند که یک برند محبوبیت گســتردهطور قابل توجهی افزایش دهد، زیرا وقتی مشــتریان میدرك شــده یک برند را به

تفاده می یاري از افراد اسـ ط بسـ ود، به طور ناخودآگاه آن برند را معتبرتر، قابل اعتمادتر و باکیفیتتوسـ کنند. در نتیجه، تر تلقی میشـ
کند، زیرا مشتریان احساس شود، بلکه ارزش درك شده آن را نیز تقویت میاثر باندواگن نه تنها باعث افزایش تقاضا براي برند می

ی از یمی تند. این یافته با نتایج آنینگکنند با انتخاب آن برند، بخشـ ون و همکاران (-ک جریان موفق و محبوب هسـ )  2025دورسـ
 ) مطابقت دارد.2024و هدایت و همکاران (

طور قابل توجهی بر اعتیاد به برند تأثیر ارزش درك شــده برند ماســتیژ تأثیر مثبت و معناداري بر اعتیاد برند دارد. برند ماســتیژ به
گیرد و این تحسـین کنندگان قرار میگذارد. برندي که از پرسـتیژ بالایی برخوردار اسـت، اغلب مورد توجه و تحسـین مصـرفمی

شــود مشــتریان تمایل کننده ایجاد کند. این ارتباط عاطفی باعث میاي عاطفی و قوي میان برند و مصــرفتواند رابطهمتقابل می
ته باشـند که در نهایت منجر به وابسـتگی و اعتیاد به برند می تیژ بالاي برند همچنین بیشـتري به خرید مکرر از برند داشـ شـود. پرسـ

رفمی مندي و تعلق خاطر مصـ اس ارزشـ ناختی افراد به هویترا تقویت کند و نیاز روانکننده  تواند احسـ دن را  شـ یابی و اجتماعی شـ
ــکل ــخ دهد، که این نیز به نقش موثري در ش ) و جنید و 2024گیري اعتیاد به برند دارد. این یافته با نتایج هگنر و همکاران (پاس

 ) همسو است.2024همکاران (
طور قابل توجهی بر میزان درگیري مشــتري تواند بهاعتیاد برند تأثیر مثبت و معناداري بر درگیري مشــتري دارد.اعتیاد به برند می

یابد. کند، ســطح تعامل و ارتباط او با آن برند افزایش میتأثیر بگذارد. هنگامی که یک مشــتري به یک برند خاص اعتیاد پیدا می
شـود مشـتریان به طور مداوم به دنبال اطلاعات جدید و اخبار مرتبط با برند باشـند، محصـولات را بررسـی کنند این اعتیاد باعث می

و حتی تجربیات خود را در رابطه با برند با دیگران به اشـتراك بگذارند. این سـطح از درگیري منجر به مشـارکت بیشـتر مشـتریان در 
شـود مشـتریان نقش  شـود و در نهایت، سـبب میهاي تبلیغاتی، میوفاداري یا کمپین  هايهاي مرتبط با برند، همچون برنامهفعالیت

کند. تر میان مشتري و برند کمک میفعالی در جامعه طرفداران برند ایفا کنند، که به نوبه خود به ایجاد یک ارتباط بیشـتر و عمیق
 ) همسو است.2025) و جینتینگ  و همکاران (2024این یافته با نتایج کولانسکا و همکاران (

اعتیاد برند تأثیر مثبت و معناداري بر وفاداري برند دارد.اعتیاد به برند تأثیر مثبتی بر وفاداري مشــتري دارد. وقتی که مشــتري به  
طور مستمر محصولات یا خدمات آن برند شود که او بهکند، این وابستگی عاطفی و روانی باعث مییک برند خاص اعتیاد پیدا می

کنند، بلکه هاي رقیب کمتر توجه نشــان دهد. چنین مشــتریانی نه تنها خود به خریدهاي مکرر اقدام میرا انتخاب کند و به گزینه
یه می وي دیگر، این اعتیاد میاغلب به عنوان حامیان برند عمل کرده و آن را به دیگران توصـ تواند به ایجاد یک رابطه کنند. از سـ

امل تحملطولانی ود که شـ بت به خطاها و نقص مدت با برند منجر شـ تري نسـ ود. به این ترتیب، هاي احتمالی برند نیز میمشـ شـ
تواند یکی از عوامل کلیدي در افزایش وفاداري و حفظ مشـتریان در بازار رقابتی باشـد. این یافته با نتایج رودریگز اعتیاد به برند می

 ) همسو است.2024) و هگنر و همکاران (2025و همکاران (
گذارد. اي میاي دارد. اعتیاد به برند تأثیر چشـــمگیري بر تبلیغات توصـــیهاعتیاد برند تأثیر مثبت و معناداري بر تبلیغات توصـــیه

مشـتریانی که به یک برند خاص اعتیاد دارند، به طور طبیعی تمایل بیشـتري به صـحبت درباره تجربیات مثبتشـان دارند و به انتشـار 
ها برند را به دوستان، خانواده و همکاران شود که آنپردازند. این علاقه و وابستگی عاطفی باعث میهاي مثبت درباره برند میپیام

ــیـه کننـد، کـه این امر می ــود. علاوه بر این، چنین خود توصـ ــتریـان جـدیـد منجر شـ توانـد بـه افزایش اعتمـاد بـه برنـد و جـذب مشـ
تواند شـود، که میند معمولاً به عنوان اطلاعات معتبر و قابل اعتماد تلقی میهایی از سـوي مشـتریان وفادار و معتاد به برتوصـیه

تواند راهکاري موثر براي تقویت و گسـترش تبلیغات تأثیر بیشـتري نسـبت به تبلیغات رسـمی داشـته باشـد. در کل، اعتیاد به برند می
کند. این یافته با نتایج فرانچیونی و همکاران اي باشـــد، که در نهایت به افزایش آگاهی از برند و ســـهم بازار کمک میتوصـــیه

 ) همسو است.2025) و روي  و همکاران (2021(
تواند تأثیر مثبتی بر شـادي مشـتري داشـته باشـد. وقتی اعتیاد برند تأثیر مثبت و معناداري بر شـادي مشـتري دارد. اعتیاد به برند می 

کند، اسـتفاده از محصـولات یا خدمات آن برند به احسـاس رضـایت و لذت مشـتري به یک برند خاص وابسـتگی عاطفی پیدا می
ــود. این رابطه لذتبراي او منجر می ــتري تقویت کند. بخش با برند میشـ ــمندي و هویت مثبتی را در مشـ تواند حس خودارزشـ
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ــتریـان بـه یـک برنـد اعتمـاد کـامـل دارنـد و انتخـاب ــان براي خریـد محـدود بـه آن برنـد میهمچنین، زمـانی کـه مشـ ــود، از هـایشـ شـ
میم باعگیريتصـ ده رهایی میهاي پیچیده در بازار اشـ ادي آنها منجر  یابند که این خود میشـ ترس و افزایش شـ تواند به کاهش اسـ

یادآوري تجربیات مثبت و ایجاد احسـاسـات خوشـایندي که با مصـرف محصـولات برند تواند بهشـود. بنابراین، اعتیاد به برند می
تري را افزایش می ادي مشـ طح کلی شـ ود که در نتیجه سـ ) و 2024دهد. این یافته با نتایج جنید و همکاران (همراه اسـت، منجر شـ

 ) همسو است.2024وکیلی و همکاران (
انی با  تانی واقعی و انسـ رکت براي افزایش تجانس برند، محتواي داسـ ود که مدیران شـ نهاد می شـ ت پیشـ یه نخسـ در رابطه با فرضـ

پردازي برند و محوریت مخاطبان خود ایجاد کنند تا ارتباطات عاطفی و شـخصـی برانگیخته شـود. همچنین، با اسـتفاده از شـخصـیت
 هاي اجتماعی، احساس نزدیکی و تعلق بیشتري ایجاد می شود.دهی سریع و صمیمی به تعاملات مشتریان در شبکهپاسخ

ــتریان و  ــرکت باید به طور منظم به پیگیري و تحلیل بازخورد مش ــویر برند، مدیران ش ــیه دوم براي تقویت تص در رابطه با فرض
ــرفرونـدهـاي بـازار بپردازنـد تـا برنـد را بـه ــب بـا انتظـارات مصـ هـاي کننـدگـان نگـه دارنـد. علاوه بر این، بـا اجراي برنـامـهروز و متنـاسـ

 توانند تصویر مثبت و قابل اعتمادتري ایجاد کنند.هاي اصلی برند، میمسئولیت اجتماعی و تبلیغ ارزش 
ناسـی را انتخاب کنند شـود که براي بهرهدر رابطه با فرضـیه سـوم پیشـنهاد می گیري از نظرات افراد مشـهور مدیران باید افراد سـرشـ

ها بخواهید نظرات و ها و مخاطبان برند همســو باشــند و اصــالت پیام را تقویت کنند. ســپس، از آنطور طبیعی با ارزش که به
ــرکت در کانال ــولات یا خدمات ش ــتراك بگذارند، تا اعتبار برند را افزایش  تجربیات واقعی خود را درباره محص هاي مختلف به اش

 دهند و ارتباط عاطفی با مخاطبان برقرار کنند.
ــنهاد می ــیـه چهـارم پیشـ ــق به برند، مدیران باید بر روي ایجاد تجربهدر رابطـه با فرضـ ــود که براي تقویت عشـ هاي مثبت و شـ

محور اي پویا و مشــارکتها را فراتر رود. همچنین، با ایجاد جامعهنشــدنی مشــتریان تمرکز کنند که نیازها و انتظارات آنفراموش 
 هاي وفاداري، ارتباط عاطفی و تعهد بلندمدت مشتریان را تقویت کنند.هاي اجتماعی و برنامهحول برند، از طریق شبکه

هاي ســازي ویژگیشــود که براي ایجاد تمایز برند، مدیران باید به شــناســایی و برجســتهدر رابطه با فرضــیه پنجم پیشــنهاد می
ربه تریان را پاسـخ میمنحصـ دهند. این تمایز را با انتقال موثر پیام از فرد محصـولات یا خدمات خود بپردازند که نیازهاي خاص مشـ

 هاي بازاریابی هدفمند تقویت کنند تا در ذهن مخاطبان به وضوح متمایز شوند.سرایی خلاقانه و کمپینطریق داستان
شده برند ماستیژ، پیشنهاد  گر اثر باندواگن در رابطه بین تجانس برند و ارزش دركدر رابطه با فرضیه ششم با توجه به نقش تعدیل

ــود مـدیران برنـد میمی ــتري، از جملـه طراحی شـ ــجم و همـاهنـگ در تمـامی نقـاط تمـاس بـا مشـ بلین بـا ایجـاد هویـت برنـد منسـ
کنندگان برند را  هاي اجتماعی، احسـاس همسـانی و تعلق به جامعه مصـرفهاي فیزیکی و شـبکهبندي، تبلیغات، فروشـگاهبسـته

ط گروه تفاده از محصـولات توسـ ترده اسـ تریان میتقویت کنند. همچنین نمایش گسـ تواند اثر باندواگن را تقویت هاي مختلف مشـ
 شده برند را افزایش دهد.کرده و ارزش درك

ویر برند و ارزش دركبا توجه به نقش تعدیل نهاد میگر اثر باندواگن در رابطه بین تصـ تیژ، پیشـ ده برند ماسـ ود برند میشـ بلین از شـ
کنندگان اسـتفاده  هاي مختلف مصـرفهاي تبلیغاتی مبتنی بر سـبک زندگی و نمایش محبوبیت محصـولات در میان گروهکمپین

 کند.
هور و ارزش دركبا توجه به نقش تعدیل نهاد میگر اثر باندواگن در رابطه بین تأیید افراد مشـ تیژ، پیشـ ده برند ماسـ ود میشـ بلین شـ

رهاي معتبر حوزه زیبایی که تعامل بالایی با مخاطبان دارند نیز بهره گیرد. نمایش  هور، از اینفلوئنسـ علاوه بر همکاري با افراد مشـ
ــترده مخاطبان از این همکاري ــتقبال گس ــولات در میان کاربران میاس ــی تأیید افراد ها و تأکید بر محبوبیت محص تواند اثربخش

 مشهور را افزایش دهد.
ق برند و ارزش دركبا توجه به نقش تعدیل نهاد میگر اثر باندواگن در رابطه بین عشـ تیژ، پیشـ ده برند ماسـ ود مدیران برند با شـ شـ

ــکلهاي تعاملی و ایجاد انجمنهاي وفاداري، کمپینطراحی برنامه ــتریان، زمینه ش تر گیري ارتباط عاطفی عمیقهاي آنلاین مش
 میان مشتریان و برند را فراهم کنند. 

شـود شـده برند ماسـتیژ، پیشـنهاد میفرد بودن برند و ارزش دركگر اثر باندواگن در رابطه بین منحصـربهبا توجه به نقش تعدیل
ــمن حفظ ویژگیمی ایز را از طریق کمپینبلین ضـ ــولات خود، این تمـ ایز محصـ ابی و معرفی نوآوريهـاي متمـ ازاریـ هـاي  هـاي بـ
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ول به رفگونهمحصـ ترده برند در میان مصـ اس خاص بودن و هم محبوبیت گسـ زمان طور همکنندگان بهاي ارائه کند که هم احسـ
 شده برند را در ذهن مشتریان افزایش دهد.تواند ارزش دركمنتقل شود. این رویکرد می

شـود که مدیران باید بر ارائه کیفیت اسـتثنایی در محصـولات و خدمات تمرکز کنند و اطمینان در رابطه با فرضـیه هفتم پیشـنهاد می
نقص باشـــد. همچنین، همکاري با افراد  حاصـــل کنند که تمام جزئیات تجربه مشـــتري، از طراحی تا خدمات پس از فروش، بی

 تواند به ایجاد یک تصویر لوکس و متمایز از برند کمک کند.هاي خاص میدر رویدادها و مشارکت تأثیرگذار و شرکت
نهاد می تم پیشـ عه تجربهدر رابطه با فرضـیه هشـ ود که مدیران باید بر توسـ تریان را به تعامل مکرر وادار شـ هایی تمرکز کنند که مشـ

 هاي جذاب هستند.هاي وفاداري که داراي پاداش کند، مانند ارائه محتواي تعاملی یا برنامه
تفاده از تکنولوژي رکت با اسـ ود که مدیران شـ نهاد می شـ یه نهم پیشـ نوعی، تجربه در رابطه با فرضـ رفته مانند هوش مصـ هاي پیشـ

 ها و پیشنهادات متناسب با نیازهاي فردي، ارتباط را تقویت کنند.سازي کرده و با ارسال پیاممشتریان را شخصی
ــنهاد می ــیه دهم پیش ــاهایی مثل انجمندر رابطه با فرض ــرکت با ایجاد فض ــود که مدیران ش هاي آنلاین یا رویدادهاي زنده، ش

 اي پویا از مشتریان وفادار بسازند که نه تنها به برند معتاد شوند، بلکه احساس تعلق بیشتري داشته باشند.جامعه
نهاد می یه یازدهم پیشـ رکت بهدر رابطه با فرضـ ود که مدیران شـ تمر با معرفی نوآوريشـ انگیز، علاقه هاي جذاب و هیجانطور مسـ

 مشتریان به برند را حفظ کرده و باعث شوند که هر بار منتظر تجربه جدیدي از طرف برند باشند.
ن تیژ می پردازد. اهمیت این مقاله در روشـ ت که به مقوله ماسـ ور اسـ تین پژوهش هاي داخل کشـ ازي نقش  این مطالعه از نخسـ سـ

شـود که ترکیبی از خصـوصـیات برندهاي انبوه و برندهاي لوکس اسـت. این مقاله این نوع برندها در بازارهاي کنونی نشـان داده می
هاي متمایز برند ماسـتیژ، به تحلیل نحوه جذب مخاطبان و ایجاد ارزش افزوده براي مشـتریان  با بررسـی پیشـایندها و اسـتراتژي

هم دانشمی مندان و محققان حوزه بازاریابی و برندینگ افزایی این مقاله در ارائه تجربیات و دانش عملی جدید به علاقهپردازد. سـ
ت که می رفاسـ ترش مرزهاي کنندتواند به آنان در درك بهتر از تعاملات مصـ گان با برندهاي ترکیبی کمک کند. این مقاله با گسـ

ــب ــیهدهد که از نتایج تحلیلوکارها و محققان این امکان را میدانش موجود، به دیگر کسـ هاي عملی آن براي بهبود  ها و توصـ
 مند شوند.هاي بازاریابی خود بهرهاستراتژي

در نهایت باید عنوان کرد که این پژوهش در یک جامعه آماري معین و در ارتباط با یک برند خاص انجام شده است؛ لذا در تعمیم 
یه می تر توصـ ود. جهت انجام مطالعات بیشـ ود در پژوهشنتایج باید جانب احتیاط رعایت شـ تیژ در بین  شـ هاي آتی جایگاه برند ماسـ

تیژ بر افزایش قدرت رقابت پذیري برند نیز میکنندگان هاي مختلف مصـرفنسـل توان موضـوعی  بررسـی شـود؛ همچنین تأثیر ماسـ
 د.براي مطالعات بیشتر باش
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