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Abstract 

In today's market, luxury brands are adopting innovative strategies that blend high perceived prestige with more 

accessible pricing to attract middle-class consumers. This approach stands in clear contrast to the traditional 

methods employed by luxury brand owners and has given rise to an emerging field of research known as 

"masstige branding" and "masstige marketing", which is increasingly recognized as a distinct branch of luxury 

marketing. This study aimed to explore the determinants and outcomes of masstige branding. It was applied in 

nature, utilized a quantitative approach, and followed a descriptive-survey methodology. The research was 

classified as a cross-sectional study, focusing on the statistical population of Samsung mobile phone users. Data 

were collected through a field questionnaire administered to 308 users of this brand. To assess the 

questionnaire's validity, content validity, convergent validity, and discriminant validity were employed, while 

Composite Reliability (CR) and Cronbach’s alpha coefficient were used to evaluate reliability. Data analysis was 

performed using the Partial Least Squares (PLS) method through Smart PLS software. The findings indicated 

that determinants—such as brand love, value creation, and perceived uniqueness—had a positive and significant 

impact on masstige brand equity. Additionally, masstige brand equity was found to significantly influence brand 

happiness, overall brand equity, word-of-mouth communication, brand loyalty, and purchase intention. 

 

Keywords: Masstige Brand, Masstige Brand Equity, Determinants, Outcomes, Samsung Mobile Phones. 

 

Introduction 

In recent decades, the notion of luxury has transformed from an exclusive symbol into a more democratized 

concept known as “masstige” or “mass luxury”. This shift arises from the increasing desire of the middle class to 

achieve a premium lifestyle while retaining price accessibility. Masstige brands strategically combine luxury 
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prestige with affordable pricing, appealing not only to consumers' financial sensibilities, but also to their 

emotional connections. This approach has disrupted traditional luxury consumption patterns and introduced new 

consumer behaviors. Today's consumers opt for masstige products not solely to convey social status, but to attain 

“brand happiness”—a blend of pleasure, satisfaction, and personal distinction. This emotional experience creates 

a unique brand equity that surpasses functional product benefits, transforming consumers into loyal brand 

advocates. Furthermore, intrinsic motivations—such as the desire for uniqueness, brand love, and value co-

creation—play a crucial role in driving masstige consumption. Despite the rapid growth of these brands, 

especially in emerging markets, our understanding of the mechanisms that shape masstige brand value remains 

limited. To address this gap, the present study proposed an integrated model that explored the interactive effects 

of consumer–brand relationships, key antecedents, and their consequences on masstige brand value. In doing so, 

we aimed to fill the existing research voids and provide a more nuanced understanding of this modern luxury 

phenomenon. 

 

Materials & Methods 

This study was applied in purpose and descriptive-analytical in nature, utilizing a quantitative survey design. The 

statistical population consisted of Samsung smartphone users chosen for the brand's prestige, diverse price 

offerings, and strong market presence. Given the uncertain population size, an initial sample of 384 was 

determined by using Cochran’s formula; however, through convenience sampling at mobile retail centers in 

Urmia, a total of 308 valid questionnaires were ultimately collected and analyzed. Data were gathered through a 

structured questionnaire containing 44 items on a 5-point Likert scale, assessing constructs, such as brand love, value 

co-creation, need for uniqueness, prestige brand value, brand satisfaction, brand loyalty, word-of-mouth, purchase 

intention, and brand equity. The validity of the questionnaire was established through content validity (expert review), 

convergent validity (using Average Variance Extracted—AVE), and discriminant validity (according to the Fornell–

Larcker criterion). Reliability was evaluated by using Cronbach’s alpha and Composite Reliability (CR) with CR 

deemed superior as it accounted for actual factor loadings rather than assuming equal indicator weights. In data 

analysis, alongside these psychometric assessments, the study employed key Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) fit indices: R2R^2R2 to evaluate explanatory power, Q2Q^2Q2 to assess out-of-sample 

predictive relevance, and Goodness-of-Fit (GoF) to gauge overall model fit. These metrics collectively ensured a 

robust and comprehensive assessment of the structural model’s performance within the PLS framework, thereby 

enhancing the statistical validity and theoretical contributions of the research findings. 

 

Research Findings 

The analysis of the study revealed several critical results regarding the determinants and outcomes of masstige 

brand equity among Samsung smartphone users: 

Determinants of Masstige Brand Equity: 

1. Brand Love: Strong emotional connections with the brand significantly enhanced masstige brand equity. 

2. Value Co-Creation: Active participation in the brand's value creation process led to higher perceived 

brand value. 

3. Need for Uniqueness: Consumers seeking to express their unique identities through brand choice 

positively affected brand equity. 

Impact on Key Constructs: 

1. Masstige Brand Equity: This construct was positively influenced by the aforementioned determinants 

and had significant implications for several behavioral outcomes.  

2. Brand Happiness: Higher brand equity correlated with increased brand satisfaction and happiness. 

3. Brand Loyalty: Consumers exhibited stronger loyalty towards brands with high masstige value. 

4. Word-of-Mouth Communication: Enhanced brand equity led to more positive word-of-mouth behavior 

among users. 

5. Purchase Intention: The intention to repurchase was found to be notably influenced by masstige brand 

equity. 

6. Statistical Validation: The study's hypotheses were statistically supported as path coefficients aligned 

with expected directions and t-statistics the critical value of 1.96 at the 5% significance level. Reliability and 

validity checks, including Cronbach’s alpha and Average Variance Extracted (AVE), confirmed the robustness 

of the measurement instruments. 

7. Model Fit and Predictive Power: The model demonstrated strong explanatory power (R² values) for 

masstige brand value, brand happiness, brand loyalty, and brand equity, while indicating moderate predictive 

power for purchase intention and weak power for word-of-mouth. The overall model's goodness-of-fit (GoF) 

index of 0.429 indicated a strong fit. 
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8. Contributions to Luxury Marketing: The findings emphasized that modern consumers were motivated 

by both functional benefits and emotional connections, requiring brands to enhance their identity and 

experiential elements to foster loyalty and advocacy. 

This comprehensive evaluation signified that masstige brands effectively blended luxury and accessibility, 

deeply integrating into consumers' lifestyles and fostering emotional and social ties. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

The factor analysis results indicated that all item loadings exceeded 0.4 with corresponding t-statistic value of 

greater than 1.96, thereby confirming the acceptability of the measurement indicators. Reliability coefficients, 

including Cronbach’s alpha and Composite Reliability (CR), for all constructs surpassed 0.7, demonstrating 

satisfactory internal consistency. Convergent validity was affirmed as the Average Variance Extracted (AVE) 

values were above 0.5. Additionally, discriminant validity was established by using the Fornell–Larcker criterion 

as the square root of each construct’s AVE was greater than its correlations with other constructs. The coefficient 

of determination (R2R^2R2) revealed strong explanatory power for key endogenous constructs—namely, 

masstige brand value, brand happiness, brand loyalty, and brand equity—while purchase intention exhibited 

moderate explanatory power and word-of-mouth communication showed weak power. The predictive relevance 

of the model was assessed by using the Q2Q^2Q2 statistic, which indicated strong predictive power for most 

endogenous constructs, moderate predictive power for purchase intention and brand equity, and weak power for 

word-of-mouth communication. Moreover, the overall model fit was evaluated by using the Goodness-of-Fit 

(GoF) index, resulting in a value of 0.429, which exceeded the threshold of 0.36 for a strong fit. The f2f^2f2 

effect size was examined to evaluate the substantive impact of exogenous constructs on endogenous constructs 

with effects interpreted by using Cohen’s benchmarks (0.02=small, 0.15=medium, 0.25=large). Ultimately, all 

hypotheses were statistically supported as path coefficients were positive (aligning with the hypothesized 

directions) and their t-statistics exceeded the critical value of 1.96 at the 5% significance level. 

This study aimed to develop a comprehensive causal model that explored the antecedents and consequences 

of masstige brand value among Samsung smartphone users. The findings revealed that "brand love", "value co-

creation", and "need for uniqueness" significantly enhanced masstige brand value. Specifically, when consumers 

established strong emotional connections with a brand, actively co-created value, or used the brand to express 

their unique identity, their perceived value of the brand increased substantially. Furthermore, masstige brand 

value led to a range of positive behavioral outcomes, including heightened brand satisfaction and "brand 

happiness", which in turn fostered brand loyalty, encouraged positive word-of-mouth, and elevated brand equity. 

Additionally, masstige brand value directly bolstered repurchase intention as consumers were drawn to such 

brands not only for their functional benefits, but also for their ability to provide social distinction and personal 

differentiation. Overall, masstige brands occupy a unique position in consumers’ minds by seamlessly blending 

luxury prestige with price accessibility, thereby becoming an integral part of their lifestyles. This emotional and 

social connection transforms the brand from a mere product into a symbolic extension of the self. Consequently, 

brands like Samsung can strengthen their competitive position by reinforcing emotional and identity-based 

elements, offering distinctive product designs and prioritizing customer experience. The results emphasized that 

modern masstige consumption is driven by both symbolic and experiential motives, necessitating that brands 

move beyond mere functionality to cultivate meaningful relationships that enrich consumers' identities. This 

integrated approach not only enhances perceived value, but also fosters long-term loyalty and advocacy in an 

increasingly competitive market. 
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 چکیده

کننتتد تتتا ماا بتتان پذیرتر ترکیتتم میهای دستتتر را با قیمت واقعی ۀشدنوین، پرستیژ درک هایراهبردکارگیری امروزه برندهای لوکس با به

ستتاز سنتیِ صاحبان برنتتدهای لتتوکس قتترار دارد و زمینه هایراهبرد. این رویکرد، در تقابل آشکاری با کنندخود جذب  سویبهمتوسط را  ۀ بق

ای مستقل از بازاریتتابی عنوان شاخهتدریج بهشده است که به مستیژ« »بازاریابی و مستیژ« »برندسازیپژوهشی جدیدی با عنوان   ۀگیری حوزشکل

کننده و پیامتتدهای استتت اده از توجه پژوهشگران قرار گرفته است. در همین راستا، پژوهش حاضر با هدف بررسی عوامل تعییندرکانون  لوکس  

گتتردآوری  ازنظتترپیمایشتتی استتت و -کاربردی، با رویکرد کمّی و روش توصی ی هایپژوهششده است. این مطالعه از نوع   ژ  راحیبرند مستی

 از ریتت هتتا و داده استتت شامل تمامی کاربران گوشی همراه سامستتون آماری پژوهش  ۀگیرد. جامعمقطعی قرار می پژوهش ۀها، در دستداده

نامه از روایی محتوا، همگتترا و واگتترا و منظور ارزیابی روایی پرسشبه  آوری شده است.جمع  کاربران این برندن ر از    ۳08میدانی از    ۀنامپرسش

ها با است اده از روش حتتداقل مربعتتات تحلیل داده  .نامه از پایایی ترکیبی و ضریم آل ای کرونباخ است اده شده استبرای ارزیابی پایایی پرسش

کننده شامل عش  بتته برنتتد، خلتت  ارزش و حتتس داد که عوامل تعیینهای پژوهش نشان انجام شده است. یافته Smart PLS افزارو نرم جزئی

پیامدهای آن مشاص شد که ارزش برند مستتتیژ بتتر شتتادی  دربارۀ فرد بودن بر ارزش برند مستیژ تأثیر مثبت و معناداری دارد، همچنینمنحصربه

 برند، ارزش ویژۀ برند، تبلیغات ش اهی، وفاداری به برند و قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد.
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 مقدمه -1

دنبال افتتزایش اخیر، م هوم سنتی تجمتتل بتته  ۀچند ده  در

متوسط دچار تغییتترات بنیتتادین   ۀتوانمندی اقتصادی  بق

 ۀگرایی با تمایل ایتتن  بقتت که تجمل وریشده است؛ به

. در واکتتنش بتته ایتتن شتتده استتت  ،به سبک زندگی بهتر

انحصتتار  آفرین، م هوم لوکس از نمادی ازنیروی تحول

مطل  و ثروت به م هومی فراگیرتر از پرستیژ، کتته بتترای 

تردر دستر  است؛ بازتعریف شده استتت جمعیتی وسیع

(Kumar et al., 2020 ایتتن بتتازتعریف باعتت   هتتور .)

پدیدۀ »لوکس جدید«، »لوکس انبتتوه« یتتا »مستتتیژ« شتتده 

فیستتک آن را مطتتر   و است، که اولین بتتار سیلورستتتین

ای اشاره دارد کتته در آن، محصتتو ت کردند؛ به پدیده

ممتاز و باارزش با ایجاد اعتبار انبوه و در عین حال ثابت 

شتتود ها بتته عمتتوم مشتتتریان عرضتته مینگه داشتن قیمت

(Silverstein & Fiske 2003 چنتتین برنتتدهایی در .)

اند تا جایگاه خود را در بازار هدف با اعتبار برنتتد تلاش

مزیت قدرت خرید، برانگیاتگی   برعلاوه  تثبیت کنند تا

 .(Ho et al., 2023عا  ی خریداران را نیز برانگیزانند )

تنها پتتذیرش مستتتیژ، نتته  بتترای  برنتتدها  راهبردی  تغییر  این

بازار لوکس را گسترش داده، بلکه واژگتتان جدیتتدی از 

کننده را نیز معرفی کرده است که الگتتوی رفتار مصرف

 Alagarsamy etکشتتد )سنتی مصرف را به چتتالش می

al., 2024). انداز  ور کتته برنتتدها در ایتتن چشتتمهمتتان

کننتتد، مجبتتور بتته نتتوآوری و تطبیتت  جدید حرکتتت می

انتتد خود برای تعامل با  بقۀ متوستتط آرمانی  هایراهبرد

دهی بتته پویتتایی بتتازار ای در شتتکل ور فزاینتتدهکتته بتته

ایتتن تکامتتل، . (Lim et al., 2022تأثیرگتتذار استتت )

تغییری محوری در باش لتتوکس رقتتم زده کتته مستتتلزم 

سازی بازاریتتابی و مصتترف های م هومبازنگری در شیوه

 کا های لوکس در دوران مدرن شده است. 

 رفتتتتتار حتتتتوزۀ در عمیتتتت  مطالعتتتتات از رفتتتتی

 حمایتتت  دیتتدگاه  ایتتن  از  گستتترده   وربتته  کنندهمصرف

 منزلتتۀبه را مصتترفی کا هتتای تنهانتته  افتتراد،  کتته  کنندمی

 بتتا  بلکتته  بیننتتد،می  کتتارکردی  نیازهتتای  رفع  برای  ابزاری

 برقتترار  ارتبتتا    هویتی  و  عا  ی  تجربه  کسم  برای  هاآن

. براسا  نظریتتۀ رفتتتار (Shahid et al., 2023کنند )می

برنتتد (، انتاتتاب Fournier, 1998برنتتد )-کنندهمصرف

نمایش جایگاه   برایتنها    کنندگان،توسط مصرف  مستیژ

 ،های درونتتی، بلکه  ی ی از انگیزهخود نیستاجتماعی  

بودن، عش  به برنتتد نیتتز در آن   فردمنحصربهمانند نیاز به  

(. جتتایی کتته برنتتد Zhang et al., 2024د )نقتتش دارنتت 

تجتتاری نیستتت، بلکتته نمتتادی از ستتبک   ینام  فقطدیگر  

د شتتوزنتتدگی، اعتمتتاد و هویتتت شاصتتی محستتوب می

(Moorlock et al., 2023.) خلتت  به عا  ی، ۀاین تجرب 

انجامتتد؛ می  برنتتد  و  کنندهمصتترف  میتتان  مشترک  ارزش

ت من عتتت متتادی استت یعنی حستتی ترکیبتتی کتته فراتتتر از  

(Bruhn et al., 2017) تتتتدریج در  هتتتن به کتتته

 برنتتد  ۀارزش ویتتژ  تقویت  کننده تثبیت شده و بهمصرف

 نگتتتاه از .(Aaker,. 1996) انجامتتتدمیدر  هتتتن او 

 استتت ایافتتزودهارزش  برنتتد  ویتتژۀ  ارزش  کننده،مصرف

 معنتتا  تجتتاری  نتتام  یتتک  بتته  محصتتول  خوردن  پیوند  با  که

(. عوامتتل بستتیاری در تعیتتین Almutairi, 2025یابد )می

 پیامتتدهای  از  ایزنجیتتره  افزوده نقش دارد؛ امااین ارزش

دارد کتته بتتر رفتتتار،  پتتی در را رفتتتاری و شتتناختیروان

وفاداری و قصد و نیت خرید از برند مستیژ تأثیرگذار است  

کننده،  شتتود کتته مصتترف ای تبتتدیل می نیروی محرکه  به و 

مثبت خود را با دیگران به اشتتتراک    های ه خودجوش تجرب 

  و   آنبتتار   پورحستتن )   کنتتد و نقش س یر برند را ای تتا    بگذارد 

زمان ایتتن  به بیانی دیگر، با گذر    (؛ 1404  شهری   زاده حسین 

خود به رابطتتۀ  خودی ای، به فرایند از دارایی ناملمو  رابطه 

و ارزش ویتتژۀ مشتتتری جهتتش پیتتدا   برنتتد -کننده مصتترف 

 (. Das et al., 2022کند ) می 
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 یبرنتتدها  بتتارۀدر  پتتژوهش  ،پیشتتینه  یاسا  بررستت بر

 تلاقتتیدر  هتتا،آن فردمنحصتتربه تیتت موقع دلیلبتته ژیمستتت

. بسیار فراوانی دارد  تیاهم  ژ،یبازار انبوه و پرست  تیجذاب

که قصد   ییوکارهاکسم  یبرندها برا  نیا  ییایدرک پو

 یاتیتت را دارنتتد، ح فیتت تعتتادل  ر  نیتت بتتر ا  یگذارهیسرما

های اخیتتر جهانی،  ی سال پیشینۀ. م هوم مستیژ در است

پژوهشتتگرانی نظیتتر پتتل   استتت،داشتتته    چشتتمگیریرشد  

(Paul, 2019( کومتتار و همکتتاران ،)Kumar et al., 

( بتته Das et al., 2022( و دا  و همکتتاران )2020

اما در ایران اند؛  پرداخته  بررسی ابعاد ماتلف برند مستیژ

 و شتتتودمی محستتتوب نو هتتتور ایپدیتتتده همچنتتتان

 اساسی  م هوم  این  مطالعۀ  به  شماریانگشت  هایپژوهش

 توجتته پژوهشتتگران استتت ضتتروری لتتذا انتتد؛پرداخته

 نشان  مستیژ  برندهای  بازاریابی  درزمینۀ  مطالعه  به  بیشتری

ارتبتتا   یدیتت نقتتش کل تیتت مطالعتته بتتا محور نیتت ا .دهنتتد

رفتتتتار  نظریتتۀکننده بتتا برنتتتد و بتتا اتکتتا بتتته مصتترف

 ارائتته کپارچتتهی و جتتامع یمتتدل برنتتد،-هکنندمصتترف

ارزش   نظریتتۀ  یو تعتتامل  یقتت یتل   ریتتتأث  آن  در  که  دهدیم

و  یشتتناخت ،یعتتا   کننتتدهنییویتتژۀ برنتتد و عوامتتل تع

. شتتتودیم یبررستتت  ژیبتتتر ارزش برنتتتد مستتتت یرفتتتتار

 یحاصتتل ابعتتاد ستتنت  ژیمستتت  یاسا ، ارزش برندهانیبرا

 یونتتدهایپ یریگشتتکل ۀجتت ینت و نیتتز ارزش ویتتژۀ برنتتد

فرد بتتودن بهو حتتس منحصتتر  یادراک  یهاتجربه  ،یعا  

 .شتتودیم  یکننده در تعامل مستتتمر بتتا برنتتد تلقتت مصرف

 ژیمستتت کتتردیرو بتتر هیتت تک  با  حاضر  پژوهش  ن،یبر انافزو

 هتتایراهبرداز  یریتت گبتتر ارزش ویتتژۀ برنتتد و بهرهیمبتن

زمتتان ابعتتاد ، همبا تر  یگذارمتیو ق  غاتیمحصول، تبل

 برنتتد با کنندهمصرف  تعامل  یشناخت  و  یرفتار  ،یاحساس

  یتت تل   نیتت . اکنتتدیم  لیتت تحل  کپارچتتهی  یارچوبهچ  در  را

و باتتش  یداخلتت  یهتتاکتته تتتاکنون در پژوهش ،ینظتتر

زمتتان صتتورت همبه  یاز مطالعات خارج  درخور توجهی

ارزش    دهد ی ه است، نشان م شد توجه ن   بدان مند  و نظام 

  ی بتتوده و بتترا   ه یتت و چند    ده یتت چ ی پ   ی ا ده ی پد   ژ ی برند مست 

  ازمنتتد ی لوکس مدرن، ن   ی الگو   ن ی ا   ت ی ماه     ی درک دق 

محور استتت.  و رابطتته   ی گستتترده، چندبعتتد تمرکتتز  

  ی در فهتتم علمتت   ی مهمتت   ختت  پژوهش    ن ی ا   م، ی ترت ن ی بد 

  و   کتترده   پتتر   ژ ی مستتت   برند   ارزش   ی ر ی گ شکل   ی ندها ی فرا 

  منظتتر   از .  ستتازد ی م   همتتوار   را   نده ی آ   ی ها پژوهش   ر ی مس 

  راهنمتتای   توانتتد می   پتتژوهش   ایتتن   نتتتایج   نیتتز   کاربردی 

  در   فعتتال   برنتتدهای   بازاریابتتان   و   متتدیران   بتترای   مهمتتی 

  یعنتتی   مطالعتته،   متتورد   برنتتد   ازجملتته   مستتتیژ   حتتوزه 

کنتتد  شده کمک می ارچوب ارائه ه . چ باشد   سامسون  

بتتتر پرستتتتیژ و  یتتتابی مبتنی جایگاه   هتتتای راهبرد تتتتا  

تری از  گتتذاری معقتتول، براستتا  درک دقیتت  قیمت 

کنندگان  شناختی و رفتاری مصتترف های روان محرک 

 راحتتی شتتوند. ایتتن موضتتوع در بتتازار ایتتران اهمیتتتی  

 چشتتمگیریکه باتتش    وضعیتیدوچندان دارد؛ زیرا در  

های اقتصتتتتادی کنندگان بتتتتا محتتتتدودیتاز مصتتتترف

برنتتد سامستتون  توانستتته استتت بتتا ترکیتتم انتتد، مواجه

قیمت، از شانس بیشتری برای موفقیت، و  جایگاه پرستیژ  

پتتتذیری شتتتده و تقویتتتت رقابتایجتتتاد ارزش ادراک

توانتتد مبنتتایی بنابراین، این پتتژوهش می  باشد؛  برخوردار

 توستتعۀ  ۀهای متتدیریتی درزمینتت گیریمعتبر برای تصتتمیم

 مشتتتری  بتتا  ارتبا    مدیریت  و  بازاریابی  هایراهبرد  برند،

مستتتیژ بتترای داشتتتن حرتتور پررنتت  در برابتتر    بقۀ  در

 .کند فراهم ایران بازار در برندهای لوکس فعال

 

 مفهومی مدل و هافرضیه توسعۀ -2
 مستیژ برند ارزش  کنندۀتعیین عوامل -2-1

بتتا م تتاهیمی نظیتتر شتتور و   آمیاتتتهدرهمای  عش  پدیتتده

دیگتتری   زاشتیاق، هیجانات و احسا  یکی بودن بتتا چیتت 

کنندگان، (. مصتترف1404 بهتتروزی، و زنتتوزیت )استت 
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برندهای خاص را بیشتر برای مطابقت با ستتبک زنتتدگی 

های درونی خود ها انگیزهوسیله آنخرند، که بهخود می

وجوی ن س بیشتتتتتتر و جستتتتتترا بتتتتترای اعتمادبتتتتته

(. Bagozzi et al., 2017) کننتتد خودشکوفایی تقویتتت

پیونتتدی عتتا  ی و پرشتتور بتتا  مستتتیژ برنتتد کتتهازآنجایی

کننتتد ایتتن ارتبتتا ، کنندگان ختتود ایجتتاد میمصتترف

تری )متتثلاد درگیتتر شتتدن بتتا های قتتویاحساسات و اقدام

مشتری( را در  ول زمان از ری   هنتتی گستتترده ایجتتاد 

(. همچنتتتتتین، Chen et al., 2021کنتتتتتد )می

دستتت آوردن اعتبتتار و   کنندگان اغلم بتترای بتتهمصرف

تقویتتت پیونتتدهای اجتمتتاعی، درگیتتر استتت اده از برنتتد 

تواننتتد واستتطۀ برنتتدهای معتبتتر میشوند؛ زیرا افراد بهمی

حس تعل  و پذیرش در جامعتتۀ ختتود را احستتا  کننتتد 

 (Messner et al., 2022 .)  که برند مستتتیژ باعتت   ازآنجایی

شتتود، احساستتات عمیقتتی همچتتون  ایجاد حس پرستیژ می 

کنتتد  کنندگان تقویتتت می عشتت  بتته برنتتد را در مصتترف 

 (Kautish et al., 2021 .)   استتت    نشتتان داده   هتتا پژوهش

کنندگان بتتا داشتتتن برنتتد مستتتیژ احستتا  غتترور و  مصرف 

  ، عشتت  بتته برنتتد   رضایت دارند و این ارتبا  عمی  بر 

کننده و  مصتترف   برنتتد و در نهایتتت ارتبتتا    درگیری 

(.  Rodrigues et al., 2024د ) گتتذار می   تتتأثیر   برنتتد 

، نشتتتتتان داد کتتتتته  فتتتتتی های چنتتتتتد و  بررستتتتتی 

کنندگانی کتتته عشتتت  بتتته برنتتتد را تجربتتته  مصتتترف 

اند در یک رفتار مشارکتی فعال  کنند، بیشتر مایل می 

درزمینۀ جامعۀ برند شرکت کنند و تعهد به برند را با  

تمایل به پرداخت قیمت با تر برای برند نشان دهنتتد  

 (Chand & Fei, 2021  .) 

 اسا :براین

1H   : عشق به برند بر ارزش برند مستیژ تأأیریر

 مثبت و معناداری دارد.

محوری و ترکیم آن با منطتت  با  هور منط  مشتری

کنندگان هنگتتام مشتتارکت در غالم ختتدمات، مصتترف

عنوان خالقتتان مشتتترک فرایندهای تعاملی بتتا برنتتدها، بتته

فراینتتدی تعتتاملی و  ،خلتت  ارزشکننتتد. ارزش عمتتل می

 ،دیگتتتر ،محور استتتت کتتته در آن مشتتتتریانتجربتتته

 ور فعتتال بلکه به  ؛کنندگان من عل ارزش نیستنددریافت

هتتای ارتبتتا ی و فعالیت  هایبستتتراز ری  تعامل با برند،  

 کننتتتدگیری ارزش مشتتتارکت میبازاریتتتابی در شتتتکل

(Tran et al., 2023.)  زمانی که برنتتدهای مستتتیژ پیونتتد

کننتتد، ایتتن پیونتتد بتته کنندگان ایجتتاد میقوی با مصرف

آفتترین عنوان یتتک همکننده بهوفاداری تبدیل و مصرف

(. Mahalle et al., 2025) کنتتدبتترای برنتتد عمتتل می

کننتتد کتته چون  و همکاران در پژوهش خود بیتتان می

روابتتط قتتوی بتتا برنتتد مبنتتای ختتوبی بتترای خلتت  ارزش 

(. کریستتتال Cheung et al., 2020کننده است )مصرف

و همکاران نیز در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که 

تواند منابع ارزش ویژۀ برند روابط برند و خل  ارزش می

 اسا :(. براینKristal et al., 2016باشند )

2H :   خلق ارزش بر ارزش برند مسأأتیژ تأأیریر

 مثبت و معناداری دارد.

تمایل فرد برای مت اوت بودن از فرد بودن،  منحصربه

دیگتتران و ح تتو تصتتویری متمتتایز از ختتود در رفتتتار 

ها و ستتبک  وری که این ت اوت در انتاابمصرفی، به

بتتا تکیتته  .(Alfoqahaa, 2025) مصرف او منعکس شود

کنندگان ممکتتن استتت بر نظریتتۀ هویتتت ختتود، مصتترف

هاست دهندۀ خود ایدئال آنبرندهایی را بارند که نشان

(Rodrigues et al., 2024مصرف .) کنندگان متمایل به

اند که وهوای خاصیهای مد روز با حالاست اده از  ر 

جای لوکس ستتنتی پیچیتتده و حس انحصار و اعتبار را به

 .(Suzuki & Kanno,. 2022کنتتد )جتتذاب منتقتتل می

همانند وسایل تجملی سنتی، برند مستیژ بتتا ایجتتاد حتتس 

کنندگان  بقتتۀ متوستتط ارزش ختتاص بتتودن مصتترف
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 (.Cai et al., 2018دهتتد )نمادین و هنتتری را ارائتته می

کنندگان با است اده از ها نشان داده است مصرفپژوهش

انتتد فرد بودنیدنبال همان حس منحصربهکا ی مستیژ به

 ,.Pizzetti et alشتتد )که از کا ی لتتوکس تتتداعی می

 ی پژوهشی کتته انجتتام دادنتتد بتته  چان سو و  (.2023

فرد بتتودن برنتتد عتتاملی این نتیجه رسیدند کتته منحصتتربه

کننده و خرید مجتتدد از مؤثر در ایجاد وفاداری مصرف

 اسا :(. براینSu & Chang, 2018برند مستیژ است )

3Hفرد بودن بر ارزش برند : نیاز به منحصربه

 مستیژ تیریر مثبت و معناداری دارد.

 

 پیامدهای ارزش برند مستیژ-2-2

های بازاریتتابی شادی ساختاری پیچیده استتت و درزمینتته

ارتبتتا  نزدیکتتی بتتا خریتتد محصتتو ت و ختتدمات دارد 

(Bruhn, & Schnebelen, 2017.)  در واقتتتتع

کننتتد کنندگان در ازای پتتولی کتته پرداختتت میمصرف

تتتأمین تقاضتتا کنند که از آن،  محصو تی را دریافت می

تنها یا رضایت را انتظار دارند، ایتتن احستتا  تجربتتی، نتته

شود، بلکه هنگتتامی عنوان پاداش مصرف محسوب میبه

کنند، احسا  شادی که افراد در خرید تجربی افرا  می

(. Mansoor & Paul, 2022کنند )بیشتری را تجربه می

بتتر اینکتته یکتتی از برتتترین  در واقتتع شتتادی برنتتد عتتلاوه

کنندگان از ریتت  تعامتتل بتتا اهتتدافی استتت کتته مصتترف

برندها آرزوی آن را دارند، هدفی اساسی بتترای برنتتدها 

ها الزامی شود؛ زیرا برای بقای بلندمدت آنمحسوب می

های است و بازاریابان در پی کستتم آن هستتتند. بررستتی

کومار و همکاران نشان داد که است اده از برند مستیژ در 

کنندگان احسا  شادی و خوشحالی را تقویتتت مصرف

هتتا ختتتم کرده و در نهایت به یک حس رضتتایت در آن

(. رودریگز و همکتتاران Kumar et al., 2021شود )می

 ی پژوهشی که انجام دادند به ایتتن نتیجتته رستتیدند کتته 

کنندگان از برند عاملی مهم بتترای خریتتد شادی مصرف

(. Rodrigues et al., 2024مجتتدد از آن برنتتد استتت )

 اسا :براین

4H   :تأأیریر   مستیژ بر شأأادی برنأأد  ارزش برند

 معناداری دارد.مثبت و 

ای اشتتاره افتتزودهم هوم ارزش ویتتژۀ برنتتد بتته ارزش

دارد که یک برند خاص بتته محصتتو ت یتتک شتترکت 

(؛ به عبارتی دیگر، ارزش Rojas et al., 2022دهد )می

کننده ویژۀ برند تأثیر متمایز دانش برند بر پاسخ مصتترف

(. ارزش Parris et al., 2023بتته بازاریتتابی برنتتد استتت )

ویژۀ برند به پردازش شناختی و عا  ی در تمام مراحتتل 

های انتااب و مجموعۀ ملاحظات ازجمله بررسی گزینه

(. تغییرات در ارزش Park et al., 2022کند )کمک می

تواند مثبت یا من ی دلیل رخدادهای بازار میویژۀ برند به

بازاریتتابی  هتتایباشتتد. برنتتدهای مستتتیژ براستتا  راهبرد

خاصی که دارند با برقراری ارتبا  همراه با اعتبار، خود 

کنندگان را در بازار مطر  و در نتیجه تمایلات مصتترف

 بقتتۀ متوستتط را بتترای موقعیتتت اجتمتتاعی بتتا تر را 

(. Alagarsamy et al., 2022انگیزاننتتتتد )برمی

های پل نشان داد، هرچه ارزش برند بیشتتتر باشتتد بررسی

تتترین برنتتدها ترین و  کچریآن برند در زمرۀ پرفروش

(. براسا  پژوهشی که سین  و Paul, 2015قرار دارد )

همکاران انجام داد، نتایج نشان داد که ارزش ویژه برنتتد 

هایی استتت شامل ادراکات مشتری و وفاداری و تتتداعی

استتت و ممکتتن استتت که شاخص مهمی از یتتک ارزش  

 ,.Singh et al) گیتترد قتترار مستتتیژ راهبتترد تتتأثیرتحت

 اسا :(. براین2022

5H  ارزش برند مستیژ بر ارزش ویأأژۀ برنأأد :

 تیریر مثبت و معناداری دارد.

وفتتتاداری م هتتتومی مهتتتم در بازاریتتتابی و رفتتتتار 

هتتای شتتناختی، عتتا  ی، کننده استتت و نگرشمصتترف
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کنندگان بتته برنتتد را در رفتتتاری و همبستتتگی مصتترف

کننتتتتدۀ بمعتتتتد مهمتتتتی از روابتتتتط گیتتتترد و تعیینبرمی

 ,.Hallikainen et alکننده و برنتتد استتت )مصتترف

(. وفاداری به برند تعهدی عمی  بتته خریتتد مجتتدد 2022

 ور مداوم در آینده یک محصول یا خدمت ترجیحی به

که در نتیجه باعتت  خریتتد مکتترر از یتتک برنتتد یتتا  است

 ,.Rahman et alشود )ای از برندهای مشابه میمجموعه

های وفتتاداری بتته برنتتد شتتامل تعهتتدها و اقتتدام (.2021

کنندگان بتته برنتتدها نشتتان ملموستتی استتت کتته مصتترف

هتتا (. براستتا  گزارشWang et al., 2022دهنتتد )می

زمانی که مشتریان با برندها تعامل دارند، هویت برنتتد را 

کننتتد کنند و به ارزش ویتتژۀ برنتتد کمتتک میتقویت می

(Black et al., 2017.)  ستتتطی کی یتتتتاز رفتتتی 

از محصتتول یتتا ختتدمت، توستتط مشتتتریان شتتده ادراک

شتتود نیروی محرکۀ اصلی وفاداری مشتری محسوب می

(Agu et al., 2024بررستتی .) های آ گارستتامی و

 ور همکتتتاران نشتتتان داد کتتته ارزش برنتتتد مستتتتیژ بتتته

گتتذارد؛ زیتترا چشمگیری بر وفتتاداری بتته برنتتد تتتأثیر می

دهد و ارتبا تتات ترکیبی از دسترسی و اعتبار را ارائه می

 Alagarsamy etکنتتد )عا  ی بتتا برنتتد را تحریتتک می

al., 2024کتته داد نشتتان همکتتاران و شین های(. بررسی 

 مثبتتت،  احساستتات  ایجتتاد  بتتا  است اده از برندهای مستتتیژ،

مطلوب، به خریدهای مکرر منجر شتتده   نگرش  و  اعتماد

شتتود نهایت به تعهد و وفاداری بتته برنتتد ختتتم میکه در  

(Shin et al., 2022براین .) : اسا 

6H  ارزش برند مستیژ بر وفاداری بأأه برنأأد :

 کنندگان تیریر مثبت و معناداری دارد.مصرف

ایجتتاد وابستتتگی ای قوی با برند، باعتت   وجود رابطه

هتتا را بتته تعامتتل کنندگان شتتده و آنعا  ی در مصتترف

 ،(Lee & Cho 2023کنتتد )مستتتمر بتتا برنتتد ترغیتتم می

هتتای مهمتتی های اجتمتتاعی بتته کانالاسا ، رستتانهبراین

اند برند تبتتدیل شتتده-کنندهبرای ارتبا  دو رفۀ مصرف

(Lipsman et al., 2012 بیشتر برندهای مطر  دنیا در .)

های اجتمتتاعی حرتتور دارنتتد کتته بتته تعامتتل بتتا رستتانه

پردازند تا د یل درگیر شتتدن کنندگان خود میمصرف

هتتا کنندگان از برنتتدها و انگیتتزۀ آنیا نتتاراحتی مصتترف

برای خرید مجدد را بررسی کنند. همچنین، نقا  قتتوت 

کننتتد و ضعف یک برند را برای مانتتدگاری بررستتی می

(Fritze et al., 2020برنتتدهای مستتتیژ در شتتبکه .) های

 کنندگان واجتماعی در جهت ارتقتتای آگتتاهی مصتترف

ها افراد در این شبکه  چون  اند،تلاش  در  برندها  این  تمایز

های ختتود و تبلیغتتات تمایتتل بیشتتتری بتته بیتتان دیتتدگاه

(. Scheinbaum et al., 2017شتتت اهی دارنتتتد )

نشتتتتان داد کتتتته  تتتتتایچونهای کتتتتوا  و بررستتتتی

 ور فعال عش  خود کنندگان برندهای لوکس بهمصرف

هتتای بتته برنتتد را بتتا ابتتراز محبتتت، احساستتات و پیام

صتتورت تبلیغتتات شتت اهی در آمیز در نهایتتت بهمحبتتت

 & Quachدهنتتتد )های اجتمتتتاعی نشتتان میشتتبکه

Thaichon 2017اسا :(. براین 

7H ارزش برند مسأأتیژ بأأر تبلیشأأای شأأفاهی :

 تیریر مثبت و معناداری دارد.

انتاتتاب یتتک برنتتد مستتتیژ در درجتتۀ اول بتته انگیتتزۀ 

کننده کمک نمادین بستگی دارد: زیرا انگیزه به مصرف

کند تا با تصمیم به خرید، رضتتایت را احستتا  کنتتد می

(Wang & Qiao,. 2020مصتترف .) کنندگان تتترجیی

فرد، ختتود را از دهند با خرید محصتتو ت منحصتتربهمی

دنبال خریتتتد استتتا  بتتتهدیگتتتران جتتتدا کننتتتد، براین

 ,.Shao et alمحصو ت لتتوکس و بتتا پرستتتیژ هستتتند )

(. ازآنجاکه برنتتدهای مستتتیژ در جهتتت لتتوکس و 2019

هتتا بیشتتتر بتته خریتتد ایتتن ختتاص بتتودن ستترآمدند، آن

شوند؛ زیرا با خریتتد محصتتو ت محصو ت ترغیم می

اند  بقۀ اجتماعی و ثروت  قیمت در تلاشخاص و گران
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های وان  و همکاران نشان خود را نمایان کنند. بررسی

هتتای داد کتته محصتتو ت بتتا کی یتتت عتتالی و ویژگی

کننده تتتتأثیر فرد بتتتر قصتتتد خریتتتد مصتتترفمنحصتتتربه

(. بتتابر و همکتتاران نیتتز Wang et al., 2022گذارد )می

در پتتتژوهش ختتتود بتتته ایتتتن نتیجتتته رستتتیدند کتتته 

دهنتتد؛ کنندگان، کا های لوکس را تتترجیی میمصرف

بیننتتد و هتتا را در راستتتای شاصتتیت ختتود میزیتترا آن

تتتراز بتتا ای همعنوان وستتیلهمحصو ت با قیمت با  را به

(. Baber et al., 2020کننتتد )اعتبار خود خریتتداری می

 اسا :براین

8H:  ارزش برنأأد مسأأتیژ بأأر قصأأد خریأأد

 کنندگان تیریر مثبت و معناداری دارد.مصرف

شتتده در توجتته بتته مبتتانی نظتتری و پژوهشتتی ارائه بتتا

الگوی  1 شکلها، در های قبلی و با تکیه بر فرضیهباش

 م هومی پژوهش ارائه شده است.

 

 
 . مدل م هومی پژوهش 1شکل 

Figure 1: The Research Conceptual Model 
(Shhid et al., 2025; Das et al., 2022; Rodrigues et al., 2024; Kumar et al., 2020) 

 

 روش پژوهش -۳

 آماری   جامعه و نمونۀ -۳-1

پژوهش حاضر ازحی  هدف، کتتاربردی و ازنظتتر روش 

تحلیلی از نوع همبستگی است. انجام -پژوهشی توصی ی

مراحل پژوهش با توجتته بتته ماهیتتت و شتتیوۀ گتتردآوری 

شتتوند. بنتتدی میها، در زمتترۀ مطالعتتات کمّتتی  بقهداده

جامعتتۀ آمتتاری ایتتن پتتژوهش شتتامل تمتتامی کتتاربران 

بتتا توجتته بتته   برند سامسون  است.  هوشمند  هایگوشی

عنوان یکتتی از های آمتتاری، برنتتد سامستتون  بتتهبررسی

ی تل تتن هاگوشتتیایتتن نتتوع پیشروترین بتتازیگران بتتازار  

 شتتود. براستتا  جدیتتدتریندر ایتتران شتتناخته می همراه

، 2025در ستتتال  StatCounter ستتتایتهتتتای وبداده

های از سهم بازار گوشتتی  درصد  48.6سامسون  تقریباد  

هوشمند ایران را در اختیتتار دارد، کتته ایتتن میتتزان ستتهم 
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ماننتتد  ییبازار، آن را در جایگتتاهی بستتیار بتتا تر از رقبتتا

ستتهم قتترار درصد  11.1با  و اپل درصد ۳1.2با  شیائومی

برنتتد ایتتن  ن و  گسترده و قدرت  دهندۀ  که نشاندهد  می

بتتر ایتتن، علاوه .استتتکنندگان ایرانتتی در میتتان مصتترف

کند نیز تأیید می  نیوزایرانهای محلی برگرفته از  گزارش

از فتتروش  درصتتد 80که سامسون  و شیائومی بیش از 

 های هوشمند در ایران را به خود اختصتتاص دادهگوشی

بیشتتترین  A های سامسون ، ستتریو در میان مدل است

فروش و محبوبیت را در بازار ایتتران دارد. ایتتن موقعیتتت 

برنتتد توستتط  ۀپتتذیرش گستتترد ۀدهندبرجستتته نشتتان

ترکیبی از پرستتتیژ و شده است؛ زیرا با    کنندگانمصرف

ایجتتتاد ارزش ، همچنتتتین پذیری اقتصتتتادیدستتتتر 

، رو؛ ازایتتناستهمراه  شده با  در  هن مشتریان  ادراک

ارزش برند مستتتیژ،   ۀانتااب برند سامسون  برای مطالع

مستیژ، عنوان یک برند  به  با توجه به پیشرو بودن در بازار

  .شودمحسوب می راهبردیکاملاد موجه و 

ای مناسم برای بررستتی ارتبتتا  میتتان این برند نمونه

کننده و رفتارهتتای مصتترف ۀارزش برنتتد مستتتیژ، تجربتت 

اسا ، حجم نمونه برابتتر  براین   .دهد می   ارائه برند    به   مربو  

ن ر با است اده از فرمول کوکران محاسبه شد. در این    ۳84با  

گیری به روشِ در دستر  انجام گرفت؛ به  پژوهش، نمونه 

این صورت که به چندین مرکز خریتتد گوشتتی همتتراه در  

صتتورت حرتتوری  منتتا   ماتلتتف ستتطی شتتهر ارومیتته به 

مراجعه شتتد و کستتانی کتته در آنجتتا بتترای خریتتد حرتتور  

نامه در اختیارشان  داشتند و مایل به همکاری بودند، پرسش 

این فرایند انجام شد و در نهایت بتتا    قرار گرفت. چندین بار 

نامه  پرستتش   ۳08  هتتای نتتاقص، از تعتتداد نامه حذف پرسش 

 برای تحلیل و بررسی است اده شد. 

 

 روش سنجش متشیرها -۳-2

هتتای  زم بتترای پتتژوهش حاضتتر، بتتا گتتردآوری داده

نامۀ ستتتاختاریافته انجتتتام گرفتتتت. استتتت اده از پرستتتش

نامۀ پژوهش حاضر از ستته باتتش اصتتلی تشتتکیل پرسش

نامه دارای نامتتۀ همتتراه و شده است. باتتش اول پرستتش

هایی و باتتش دوم، پرستتشنامه پرستتشدستتتورالعمل 

دهندگان استتت کتته شتتامل دربارۀ ویژگی عمومی پاسخ

شتتناختی شتتامل ستتن، جنستتیت، هتتای جمعیتویژگی

وضعیت تأهتتل، شتتغل و میتتزان درآمتتد ماهیانتتۀ ختتانواده 

شد. باش سوم حاوی ستتؤا ت م هتتومی متغیرهتتای می

ستتؤال و براستتا    44است که درمجموع بتتا  نامه  پرسش

بنتتدی شتتده ای درجهمقیا   یتتف لیکتترت پتتنج گزینتته

استتت. جزئیتتات ستتؤا ت مربتتو  بتته متغیرهتتای اصتتلی 

 4. متغیر عش  به برنتتد بتتا  1صورت زیر است:  ش بهپژوه

. متغیر خل  ارزش بتتا 2(؛ Bagozzi et al., 2017گویه )

. متغیتتر نیتتاز بتته ۳(؛ Nysveen et al., 2014گویتته ) 4

. 4؛ (Cai et al., 2018گویتته ) ۳فرد بتتودن بتتا منحصتتربه

. 5(؛ Paul, 2019گویتته ) ۳متغیتتر ارزش برنتتد مستتتیژ بتتا 

 ,.Schnebelen et alگویتته ) ۳متغیر رضایت از برند بتتا 

گویتتته  5. متغیتتتر وفتتتاداری بتتته برنتتتد بتتتا 6(؛ 2018

(Steenkamp et al., 2015 )متغیر تبلیغات شتت اهی 7 ؛ .

. متغیتتر قصتتد 8(؛ Thoumrungroje, 2014گویتته ) 6بتتا 

. متغیتتر ارزش ویتتژۀ 9؛ (Jain, 2020گویتته ) 6خریتتد بتتا 

منظور  . در این پژوهش به(Paul, 2015گویه ) 10برند با 

گیری از سه نوع روایی بررسی و تأیید روایی ابزار اندازه

)روایی محتوا، روایی همگتترا و روایتتی واگتترا( استتت اده 

شد. روایی محتوا توسط نظرستتنجی از خبرگتتان حاصتتل 

شتتد. معیتتار روایتتی همگتترا، نیتتز میتتانگین واریتتانس 

(. Hulland,. 1999( استتتتت )AVEشتتتتده )استاراج

همچنین، برای تعیتتین روایتتی واگتترا از فرمتتول فورنتتل و 

، از دو نامهپرستتش رکر است اده شد. برای تعیین پایایی  

معیار )آل ای کرونباخ و ضریم پایایی ترکیبی( استتت اده 

(، همبستتتگی CRشد، کتته در ضتتریم پایتتایی ترکیبتتی )
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ها با یکدیگر مدنظر است. پایایی مرکم، برخلاف سازه

کنتتد  ور ضمنی فرض میضریم آل ای کرونباخ که به

هر شاخص وزن یکسانی دارد، متکی بر بارهتتای عتتاملی 

حقیقی هر ستتازه استتت؛ بنتتابراین معیتتار بهتتتری را بتترای 

 دهد. پایایی ارائه می

 

 وتحلیل آماریروش تجزیه -۳-۳

ها در اولین گتتام بتته بررستتی داده  وتحلیلیهمنظور تجزبه

-فآزمون کولموگرو  یریکارگها با بهنرمال بودن داده

بتته ارزیتتابی   یاسمیرنوف پرداخته شده استتت. گتتام بعتتد

 آزمتتون  برایاختصاص دارد.  نامه  پرسشروایی و پایایی  

 ستتاختاری  معتتاد ت  ستتازیمدل  روش  از  پژوهش،  مدل

 آماری  هایروش  از  یکی  که  روش  این.  شودمی  است اده

 اختیتتتار در را ابتتتزاری شتتتود،می محستتتوب پیشتتترفته

 را متغیتتر چنتتدین بتتین روابط  تا  دهدمی  قرار  پژوهشگران

. از کننتتد  بررستتی  متتدل  یک  قالم  در  زمانهم  صورتبه

تتتوان بتته محاستتبه خطتتای های این روش میدیگر مزیت

، تامتتین روابتتط چندگانتته، قابلیتتت بررستتی یریگاندازه

خطی، قابلیت سنجش متغیرهای پنهتتان )م تتاهیم تأثیر هم

نشده( و آزمون روابط جعلی و غیرواقعی اشتتاره مشاهده

 افزارهتتایهتتای آمتتاری از نرمکتترد. بتترای انجتتام روش

SPSS  وSmart-PLS شتتود. بتترای ارزیتتابی استتت اده می

از روش حداقل مربعتتات جزئتتی استتت اده   یمدل ساختار

های بتترازش ازجملتته استتت شتتاخص ضتتروریشتتده و 

ن تعیتتیضتتریم T-value  ضرایم معناداری یهاشاخص
2R2 ، شاخصQ و معیار نکوئی بتترازش ،GOF  بررستتی

 ۀبین متغیرها از آمار  ۀبرای بررسی معناداری رابط  .شوند

بهره گرفتتته شتتده استتت. T-value با است اده از t آزمون

بیشتتتر باشتتد،   96/1ها از مقدار  بین سازه  ۀزمانی که رابط

هاست. این معیتتار در میان سازه  ۀصحت رابط  ۀدهندنشان

د. ضتتریم شتتوهای پتتژوهش بررستتی میآزمتتون فرضتتیه

توانتتایی تبیتتین تغییتترات متغیتتر   ۀدهندکه نشتتان  2Rتعیین  

وابسته براسا  متغیرهای مستقل است و تأثیر یک متغیر 

 2Rدهد، هرچه مقتتدار  مستقل بر متغیر وابسته را نشان می

 .,Chinمتتدل استتت ) برازش بهتر ۀدهندبیشتر باشد نشان

1998 .)2Q بینتتتی متتتدل را در شتتتاخص قتتتدرت پیش

 بینتتییشدهد و باید توانایی پزا نشان میهای درونسازه

خود را   یزاهای درونسازهرا در چهارچوب    هاشاخص

تتتوان  داشته باشند، اگر مقدار این شاخص مثبت باشتتد، می 

  بینتتی یش گ ت که مدل دارای برازش مطلتتوب و قتتدرت پ 

برازش مدل کلی   . ( Henseler et al., 2009)   مناسبی است 

GOF    واقعی با مقتتادیر متتورد    های ه میزان انطباق مشاهد نیز

 ور کلی، هرچه میتتزان ایتتن  دهد. به انتظار مدل را نشان می 

بتترازش    ۀ دهند تتتر باشتتد، نشتتان هتتا( بزر  معیارهتتا )آماره 

شتتده در پتتژوهش  کارگرفته های به مناسم و مطلوب متتدل 

مربو  به باتتش کلتتی     GOFبه عبارت دیگر، معیار   ؛ است 

 (. Wetzels et al., 2009)   های ساختاری است مدل 

 

 هایافته-۴

 دهندگان شناختی پاسخجمعیت ویژگی -۴-1

شتتتتتتناختی هتتتتتتای جمعیتوتحلیل ویژگیتجزیتتتتتته

نشتتان داده شتتده   1  جدولدهندگان و نتایج آن در  پاسخ

 است.
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 شناختی نمونههای جمعیت. ویژگی1جدول 
Table 1. Demographic Characteristics of the Sample 

 درصد  فراوانی  های جمعیت شناختی ویژگی 

 62 191 زن جنسیت

 ۳8 117 مرد

 70 215 مجرد وضعیت تأهل

 ۳0 9۳ متأهل

 

 سن

 2 6 سال  18زیر 

 54 167 سال  ۳0تا  19

 ۳4 105 سال  40تا  ۳1

 8 24 سال  50تا  41

 2 6 سال به با  50

 

 تحصیلات

 6 18 تردیپلم و پایینفوق 

 ۳2 99 کارشناسی 

 42 1۳0 کارشناسی ارشد

 20 61 دکتری و با تر

 

 

 شغل

 5 15 دارخانه

 ۳5 108 کارمند

 45 1۳9 دانشجو

 1۳ 40 آزاد

 2 6 بیکار

 

 

 درآمد

 2 6 میلیون 10تا  5

 ۳ 9 میلیون 15تا  11

 10 ۳1 میلیون 20تا  16

 45 1۳9 میلیون 25تا  21

 29 89 میلیون ۳0تا  26

 11 ۳4 میلیون به با  ۳0

 

 گیریمدل اندازه -۴-2

گیری پژوهش شامل ضرایم بارهای عاملی، مدل اندازه

بتترای ارزیتتابی  (CR)آل تتای کرونبتتاخ، پایتتایی ترکیبتتی 

شتتده ستتازگاری درونتتی، و میتتانگین واریتتانس استاراج

(AVE)   برای ارزیابی اعتبار همگراست. همچنین، معیار

روایتتی  رکتتر و بارهتتای عتتاملی بتترای ارزیتتابی  -فورنل

نشتتان داده   2  جتتدول  در  رونتتد. نتتتایجافتراقی به کتتار می

 شده است.
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 های سنجش های برازش مدل بیرونی و مقیا . شاخص 2 جدول
Table 2. Model Fit Indices and Measurement Scales 

 CR AVE آلفای کرونباخ  tآمارۀ  عاملی  بار متشیرهای آشکار  متشیرهای پنهان 

 

 

 عش  به برند

  048/2۳ 844/0 العاده است.برند سامسون  یک برند فوق

899/0 

 

 

 

9۳0/0 

 

 

 

768/0 

 

 

 164/52 894/0 دهد.برند سامسون  به من احسا  خوبی می 

 668/60 895/0 سامسون  برای من مایۀ لذت است.برند 

 819/۳9 871/0 مشتاق است اده از برند سامسون  هستم.

 

 

 

 خل  ارزش

من اغلم نیازهای شاصتی ختود را بتا فروشتندگان 

 گذارم.برند سامسون  به اشتراک می 

8۳9/0 081/27  

 

 

7۳2/0 

 

 

 

8۳6/0 

 

 

 

576/0 

فروشتتندگان گوشتتی برنتتد متتن اغلتتم بتتا همکتتاری 

 کنم.حلی را برای مشکلاتم پیدا می سامسون  راه

887/0 601/50 

 ور فعال در فرایند توسعۀ محصو ت یا خدمات  من به 

 کنم. جدید گوشی برند سامسون  مشارکت می 

805/0 115/15 

فروشندگان گوشتی همتراه سامستون  مشتتریان را 

صتورت های جدیدی را بهحلراهکنند تا  تشوی  می 

 مشترک خل  کنند.

408/0 46۳/2 

به منحصتربه فرد نیاز 

 بودن

 متمایز بودن برای من بسیار مهم است.
 

815/0 194/24  

841/0 

 

 

904/0 

 

 

759/0 

 

دهم کته بته ا رافیتان من عمداد کارهتایی انجتام متی 

 مت اوت بودن خود را نشان دهم.

869/0 196/۳۳ 

 758/91 926/0 علاقه شدیدی به مت اوت بودن دارم.من 

 

 

 ارزش برند مستیژ

من حاضترم بترای گوشتی برنتد سامستون  قیمتت 

 بیشتری بپردازم.

890/0 797/4۳ 877/0 

 

 

 

924/0 

 

 

 

802/0 

 

 

 

من بدون توجه به قیمت، عاش  خرید گوشتی برنتد 

 سامسون  هستم.

90۳/0 886/52 

انگیزتر از برنتتتد برنتتتدی هیجتتتانبتتترای متتتن هتتتی  

 سامسون  نیست.

894/0 41۳/52 

 

 شادی برند

 کند.داشتن گوشی سامسون  من را خوشحال می 
 

880/0 9۳7/56 874/0 

 

 

922/0 

 

 

797/0 

 

 

وستتیله گوشتتی همتتراه متتن رضتتایت و شتتادی را به

 کنم.سامسون  تجربه می 

890/0 95۳/54 

 دهد.احسا  هیجان می گوشی سامسون  به من 
 

908/0 102/54 

 

 

 

 وفاداری به برند

بعد عادت بته استت اده از برنتد سامستون ، دوستت 

 هی  برند دیگری است اده کنم. ندارم از

879/0 248/45  

 

 

 

952/0 

 

 

 

 

96۳/0 

 

 

 

 

840/0 

من خودم را یتک مشتتری وفتادار بته گوشتی برنتد 

 بینم.سامسون  می 

9۳1/0 8۳5/59 

 518/101 9۳7/0 کنم. من واقعاد به گوشی همراه سامسون  احسا  تعهد می 

بتتاوجود محصتتو ت برنتتدهای مشتتابه، متتن همیشتته 

 تمایل به خرید گوشی برند سامسون  دارم.

9۳۳/0 404/68 

جای امتحان محصو ت برندهای دیگتر، برنتد من به

 دهم.سامسون  را برای خرید ترجیی می 

90۳/0 652/5۳ 
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 CR AVE آلفای کرونباخ  tآمارۀ  عاملی  بار متشیرهای آشکار  متشیرهای پنهان 

 
 
 

 تبلیغات ش اهی 

وقتتتی محصتتو ت جدیتتدی از برنتتد سامستتون  را 
های کنم، از ماا بتتان ختتود در رستتانهانتاتتاب متتی 

 خواهم.اجتماعی راهنمایی می 

89۳/0 ۳82/26  
 
 

881/0 
 

 
 
 

885/0 
 

 
 
 

565/0 
 

از خرید گوشتی برنتد سامستون  بتا من معمو د قبل
 کنم.اجتماعی خود صحبت می های ماا بان رسانه

808/0 088/14 

از خرید گوشی برنتد سامستون ،  من دوست دارم قبل 
 های اجتماعی را بپرسم. دیدگاه ماا بان رسانه 

717/0 900/4 

های اجتمتاعی من اغلم از ماا بان ختود در رستانه
 پرسم.دربارۀ اینکه کدام برند را بارم می 

727/0 18۳/5 

های اجتمتاعی نظتر وقتی از ماا بان خود در رستانه
گرفتتته باشتتم، احستتا  راحتتتی بیشتتتری در انتاتتاب 

 گوشی برند سامسون  دارم.

749/0 410/5 

هنگام انتااب گوشتی همتراه سامستون ، دیتدگاه 
 های اجتماعی برای من مهم است.ماا بان رسانه

581/0 ۳56/۳ 

 
 

 قصد خرید

ختتتواهم کتتترد، گوشتتتی همتتتراه در آینتتتده ستتتعی 
 سامسون  را خریداری کنم.

860/0 2۳9/29  
871/0 
 
 
 

 
921/0 
 
 
 

 
796/0 
 
 
 

قصتتد دارم  تترف یتتک ستتال آینتتده گوشتتی همتتراه 
 سامسون  را تهیه کنم.

9۳9/0 045/92 

احتمال اینکه در یک سال آینده از این برنتد خریتد 
 کنم زیاد است.

876/0 ۳69/۳4 

 
 
 
 
 

 ارزش ویژۀ برند

 
 

دلیل شتتناختی کتته از آن متن برنتتد سامستتون  را بتته
 دارم، دوست دارم.

772/0 872/22 

 
 

907/0 
 

 
 

922/0 
 

 
 

545/0 
 

پرستتیژ عمتومی آن   دلیلمن برنتد سامستون  را بته
 دهم.ترجیی می 

 

767/0 774/2۳ 

 حاضتر هستتم مبلت   ،ی اجتمتاع  تیتح و موقع  ی برا
 .پرداخت کنم سامسون  برند ی برا ی شتریب
 

812/0 ۳01/40 

من اغلم با همکاری فروشتندگان برنتد سامستون  
 کنم.حلی را برای مشکلاتم پیدا می راه

 

665/0 291/15 

 ی را بته دوستتان و اعرتا  گوشی همتراه سامستون 
 .کنمی م هیام توصخانواده

780/0 694/21 

 ی آنبتا   تیت یک  دلیلبته  گوشی همراه سامسون 
 .شناخته شده است

685/0 ۳91/1۳ 

 ی المللتنیب  ی با استانداردها  گوشی همراه سامسون 
 .مطابقت دارد

579/0 87۳/8 

 بترم،ی لذت م  گوشی همراه سامسون   دیمن از خر
 .باشد زیادآن  متیاگر ق ی حت

 

775/0 894/22 

 سامستتون  برنتتد انتتدازۀبهمتتن  ی بتترا ی برنتتد   یهتت
 .ستین زیانگجانیه

777/0 997/2۳ 

عنوان بتته سامستتون  ، برنتتددر محتتل زنتتدگی متتن
 .شودی شناخته م ژیبا پرست ی برند

7۳8/0 ۳6۳/20 
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آمده از تحلیل عاملی مندرج دستبا توجه به نتایج به

، تمامی ضتترایم بارهتتای عتتاملی ستتؤا ت، 2  جدولدر  

استتتت،  96/1بتتتیش از  tو مقتتتدار آمتتتارۀ  4/0بتتتیش از 

های متغیتتر تتتوان شتتاخصتوان نتیجتته گرفتتت کتته میمی

پتتژوهش را پتتذیرفت. در ایتتن مرحلتته، ضتتریم پایتتایی 

است،   7/0آمده برای متغیرهای پژوهش بیشتر از  دستبه

دهتتد ابتتزار متتورد استتت اده از پایتتایی کتتافی که نشتتان می

برختتتوردار استتتت؛ بنتتتابراین ستتتؤا ت و متغیرهتتتای 

انتتد. میتتزان دارای پایایی قابل قبول و مطلوبینامه  پرسش

ها در متتدل ارزیتتابی همبستگی هتتر ستتازه بتتا ستتایر ستتازه

شتتود کتته ایتتن مقتتدار از ریتت  واریتتانس اشتتتراکی می

(AVEسنجیده شده و نشان می ) دهتتد کتته همتتۀ مقتتادیر

دهندۀ روایتتی بتتوده و ایتتن موضتتوع نشتتان 5/0بیشتتتر از 

همگرای قابل قبول برای مدل پژوهش است که یکی از 

 ,.Hair et alآید )معیارهای ارزیابی برازش به شمار می

نامۀ ، نتایج روایتتی واگتترای پرستتش۳  جدول  (. در2019

 پژوهش نشان داده شده است.

 
 . نتایج آزمون فورنل و  رکر۳ جدول

Table 3. Results of the Fornell-Larcker Criterion 
وفاداری  

 به برند 

حس  

 فردی منحصربه 

قصد 

 خرید

عشق به 

 برند 

خلق 

 ارزش 

تبلیشای 

 شفاهی

ارزش  

 ویژۀ برند 

ارزش برند 

 مستیژ 

  شادی برند 

 شادی برند 89۳/0        

 ارزش برند مستیژ 667/0 895/0       

 ارزش ویژۀ برند 709/0 694/0 7۳8/0      

 تبلیغات ش اهی  ۳84/0 ۳12/0 ۳52/0 752/0     

 خل  ارزش ۳74/0 416/0 ۳78/0 ۳1۳/0 759/0    

 عش  به برند 591/0 506/0 541/0 192/0 ۳6۳/0 876/0   

 قصد خرید 620/0 565/0 751/0 ۳24/0 ۳70/0 448/0 892/0  

 فردی حس منحصربه ۳80/0 5۳۳/0 402/0 170/0 142/0 1۳9/0 ۳49/0 871/0 

 برندوفاداری به  749/0 666/0 618/0 ۳45/0 412/0 556/0 5۳6/0 ۳40/0 917/0

 

کنتتد کتته میتتزان رکتتر تعیتتین می -وش فورنتتلر

ها در مدل چقدر است و  همبستگی هر سازه با سایر سازه

های این ماتریس شامل مقتتادیر ضتترایم همبستتتگی خانه

جتتذر   کننتتدۀها و قطر اصتتلی متتاتریس نیتتز بیانبین سازه

 AVE اگر جذر هر سازه است. به مربو   AVE مقادیر

برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و 

گتتاه روایتتی واگتترا در های دیگر در الگو باشد، آنسازه

 ,Fornell & Larckerد )ستتطی قابتتل قبتتولی قتترار دار

متغیرهتتای   AVE  جتتذرمقدار    ۳  جدولبراسا   (.  1981

کتته   هاآنمکنون در قطر اصلی از مقدار همبستگی میان  

های زیرین و راست قطر اصلی قرار دارند، بیشتر در خانه

توان گ ت که متغیرها تعامل بیشتتتری می  روازاین  ؛است

خود دارنتتد تتتا بتتا متغیرهتتای دیگتتر و روایتتی   سؤا تبا  

  .استواگرای مدل مطلوب 

 

 ساختاری مدل -۳-۴

  متغیرهتتای   بتتا   همتتراه   را   پتتژوهش   متتدل   2  شتتکل   و   1  شکل 

  قالتتم   کتته در   دهتتد نشان می   موجود   شدۀ مشاهده   و   مکنون 

  بتتین   مستتیر   ضرایم   با   همراه   انعکاسی   گیری اندازه   های مدل 

 استیودنت است.    tمتغیرها، مقادیر ضریم تعیین و نیز آمارۀ 
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 ( مدل ساختاری 2R. ضرایم مسیر استاندارد )2 شکل

Figure 3- Standardized path coefficients (R²) of the structural model 

 

 
 ضرایم معناداری – tمقادیر آمارۀ  .۳ شکل

Figure 3- T-statistic values - significance coefficients 
 

هتتتا شتتتده روی فلشاعتتتداد مشاص ۳ شتتتکلدر 

استتتت. بتتترای آزمتتتون  T-Valueدهندۀ مقتتتادیر نشتتتان

درصتتد 95های متتدل پتتژوهش در ستتطی ا مینتتان  فرضیه

، بتته معنتتای 96/1تر و مستتاوی قتتدر مطلتت   مقادیر بزر 

از ارزیتتابی سپوجود ارتبا  مستقیم بین دو متغیر است.  

گیری، نوبتتت بتته بررستتی متتدل ستتاختاری متتدل انتتدازه

به توضتتیحاتی کتته در قستتمت   توجه  بارسد.  می  پژوهش

بررستتتی  بتتترایارائتتته شتتتد،  پتتتژوهششناستتتی روش

معیتتار ضتتریم  های بتترازش متتدل ستتاختاری ازشتتاخص

 GOF  و معیتتار نکتتوئی بتترازش ،2Qشتتاخص  ،2Rتعیین 

از ایتتن معیارهتتا در  آمدهدستتتبهنتتتایج  د.شوست اده میا

 .شده است ارائه 4 جدول
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 GOF . نتایج برازش مدل ساختاری با معیار4جدول 
Table 4. Results of Structural Model Fit with GOF Criterion 

GOF  هاسازه Communality R2 Q2 

 

 

429/0 

 - - 768/0 عش  به برند

 - - 576/0 خل  ارزش

 - - 759/0 فرد بودنمنحصربه

 ۳84/0 516/0 802/0 ارزش برند مستیژ

 ۳25/0 445/0 797/0 شادی برند

 ۳45/0 444/0 840/0 وفاداری به برند

 0۳0/0 098/0 565/0 تبلیغات ش اهی 

 2۳7/0 ۳19/0 796/0 قصد خرید

 2۳5/0 482/0 545/0 ارزش ویژۀ برند

 

دهد چتته معیاری است که نشان می R² ضریم تعیین

میزان از واریانس متغیر وابسته توسط متغیرهتتای مستتتقل 

بیشتر باشد، بتترازش  R² شود. هرچه مقدارمدل تبیین می

را  67/0و  ۳۳/0، 19/0متتدل بهتتتر استتت. چتتین مقتتادیر 

 های ضعیف، متوسط و قوی بتترایآستانه برایترتیم به

R²  پیشتتنهاد کتترده استتت. نتتتایج پتتژوهش نشتتان داد کتته

ارزش برنتتد مستتتیژ، شتتادی بتترای متغیرهتتای  R² مقتتادیر

برند، وفاداری به برند، ارزش ویژۀ برند در سطی قوی و 

برای متغیر قصد خرید در ستتطی متوستتط و بتترای متغیتتر 

 در کتتل، د کتتهتبلیغات ش اهی در سطی ضعیف قرار دار

(. Chin,. 1998) کنندبرازش مناسبی از مدل را تأیید می

بینتتی نیز معیاری برای ستتنجش قتتدرت پیش Q² شاخص

زا است. این شتتاخص نشتتان های درونسازهبارۀ  مدل در

 ی ازبینتتی دقیقتت پیش توانتتدمیدهتتد کتته آیتتا متتدل می

و  15/0، 02/0یتتا خیتتر. مقتتادیر کنتتد  زاهای درونستتازه

بینی کم، متوسط و قدرت پیش  کنندۀترتیم بیانبه  ۳5/0

برای متغیتتر ارزش   Q²ص. در این پژوهش، شاخاندقوی

برند مستتتیژ، شتتادی برنتتد و وفتتاداری بتته برنتتد در ستتطی 

قتتوی، بتترای متغیتتر قصتتد خریتتد و ارزش ویتتژۀ برنتتد در 

سطی متوسط و بتترای متغیتتر تبلیغتتات شتت اهی در ستتطی 

بینتتی مناستتم قتتدرت پیش  ۀدهندکه نشتتانضعیف است  

 معیتتار ازآنجاکتته(. Henseler et al., 2009مدل استتت )

GOF  (شاخص کلی بتترازش متتد)انطبتتاق   ۀدهندنشتتان  ل

توستتط متتدل   شتتدهبینیپیشبا مقتتادیر  ها  مشاهدهمطلوب  

عنوان مقتتادیر را بتته  ۳6/0و    25/0و    1/0سه مقدار    ،است

 انتتدمعرفتتی کرده GOF ضعیف، متوستتط و قتتوی بتترای

 .شودمحاسبه می 1 ۀ ب  رابط
 

 GOF ۀ فرمول محاسب -1رابطه 

GOF  = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 ×  𝑅 2 
 

و حاصتتل شتتدن  1 ۀگذاری دو مقدار در رابطجای  با

، برازش کلی قوی متتدل تأییتتد GOF  برای  429/0مقدار  

یک از متغیرهتتای دهد کدامنشان می  2fآزمون    شود.می

گیری آن زا( اثتتر بیشتتتری در انتتدازهمستقل )سازۀ بتترون

بتتا ستته   2fزا( دارد. نتایج مقادیر  متغیر وابسته )سازه درون

( و اثر قوی 15/0(، اثر متوسط )02/0مقدار اثر ضعیف )

  (.Cohen,. 2013شود )( سنجیده می25/0)
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 05/0ها در سطی ا مینان . خلاصۀ حاصل از نتایج آزمون فرضیه5جدول 
Table 5. Summary of Hypothesis Testing Results at the 0.05 Significance Level 

 نتیجه معناداری  t F2  مقدار ضریب مسیر متشیر وابسته متشیر مستقل  فرضیه

H1 تأیید 000/0 2۳4/0 877/6 ۳6۳/0 ارزش برند مستیژ عش  به برند 

H2 تأیید 000/0 086/0 ۳09/4 220/0 ارزش برند مستیژ خل  ارزش 

H3 تأیید 000/0 409/0 684/10 452/0 ارزش برند مستیژ فرد بودنمنحصربه 

H4 تأیید 000/0 801/0 150/17 667/0 شادی برند ارزش برند مستیژ 

H5 تأیید 000/0 9۳1/0 805/20 694/0 ارزش ویژۀ برند ارزش برند مستیژ 

H6 تأیید 000/0 797/0 467/16 666/0 وفاداری به برند ارزش برند مستیژ 

H7 تأیید 000/0 108/0 799/6 ۳12/0 تبلیغات ش اهی  ارزش برند مستیژ 

H8 تأیید 000/0 469/0 581/12 565/0 قصد خرید ارزش برند مستیژ 

 

 ،هتتر فرضتتیه  شتتدن  پذیرفتتته، بتترای  شایان  کر است

 t ۀضریم مسیر باید مثبت )مطاب  جهت فرضیه( و آمار

)در ستتطی  96/1مربتتو  بتته آن بایتتد از مقتتدار بحرانتتی 

تر باشد؛ چتتون در ایتتن پتتژوهش ( بزر 05/0معناداری  

همتتۀ برقتترار بتتود،  روابط فرضتتی  هر دو شر  برای تمام  

 .آماری تأیید و پذیرفته شدند ازنظرها رضیهف

 

 گیریبحث و نتیجه -۵

اول نشان داد که عش  بتته   ۀنتایج حاصل از بررسی فرضی

برند تأثیر معنادار و متوسطی بر ارزش برنتتد مستتتیژ دارد. 

برنتتد، برنتتد یتتک -کنندهبراسا  نظریۀ روابتتط مصتترف

 عشتت  بتته برنتتد رف رابطه است و  رف دیگتتر رابطتته،  

با ترین سطی پیونتتد عتتا  ی میتتان   دهندۀنشان  است که

گیری توانتتد بتته شتتکلکننده و برنتتد استتت و میمصرف

برند منجر   دربارۀهای پایدار و مثبت  ها و ارزیابینگرش

کننده بتته برنتتد احستتا  عشتت  زمانی کتته مصتترف.  شود

دارد، برند در  هن او از یک انتااب منطقی فراتتتر رفتتته 

و بتته باشتتی از هویتتت شاصتتی و ستتبک زنتتدگی وی 

ستتازی برنتتد، باعتت  افتتزایش شود. ایتتن درونیتبدیل می

 ۀشتتده، اعتمتتاد و تمایتتل بتته ح تتو رابطتت ارزش ادراک

های کلیدی شود که همگی از مؤل هبلندمدت با برند می

 (؛Robertson et al., 2022د )ارزش ویتتژۀ برنتتد هستتتن

 همتتراه سامستتون   کتتاربران گوشتتیزمانی که  بنابراین،  

 تکننتتد، احتمتتال تعتتاملااحسا  عا  ی قتتوی پیتتدا می

. ایتتن گتتروه از خواهتتد یافتتتتر بتتا آن افتتزایش گستتترده

برند در بتترآوردن انتظاراتشتتان های  ضعفمشتریان حتی  

بتترای ؛ کنندرا نادیده گرفته و همچنان از آن حمایت می

شتتدیدی بتته   بستتتگیدلنمونه، خریتتدارانی کتته علاقتته و  

های سامستتون  دارنتتد، در مواجهتته بتتا رقیتتم گوشتتی

دهنتتد قدرتمنتتدی همچتتون اپتتل، همچنتتان تتترجیی می

 15جای آی تتون  را بتته  24و    2۳های سامسون  الترا  مدل

 کتتارایی  و  کی یت  دارند  باور  زیرا  ؛خریداری کنند  16یا  

 الحتت   عین  در  و  کرده  برابری  اپل  برند  با  محصو ت  این

نتتتتایج . کمتتتتری استتتت کتتته دارد هزینتتتۀ آن، مزیتتتت

شتتاهید و همکتتاران  های پتتژوهشیافتتتهبتتا شتتده حاصل

(Shahid et al., 2025) ( و چتتن و همکتتارانChen et 

al., 2021 )هماوانی دارد. 

اثتتر   ،دوم نشتتان داد کتته خلتت  ارزش  ۀبررسی فرضتتی

در  امتتا ضتتعی ی بتتر ارزش برنتتد مستتتیژ دارد. ،معنتتادار

 فقتتتطکننده های نتتتوین بازاریتتتابی، مصتتترفنظریتتته

ارزش نیست، بلکه بتتا تعامتتل، بتتازخورد و   ۀکننددریافت

وقتتتی د. کنتت می خلتت  ارزشبرنتتد،  ۀمشتتارکت در تجربتت 
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بتتر  کنتتد، علاوه می آفتترین عمتتل  در نقتتش هم کننده  مصرف 

شاصی خود، جایگاه برنتتد در  هتتن دیگتتران    ۀ تجرب ارتقای  

یابتتد. ایتتن  تقویت شده و اعتبتتار اجتمتتاعی برنتتد افتتزایش می 

 دهد، مستقیم ارزش ویژۀ برند مستیژ را ارتقا می    ور به یند  ا فر 

تواند شامل تولید محتتتوا، تبلیغتتات شتت اهی،  ها می این فعالیت 

  ارائتته بتتازخورد یتتا استتت اده خلاقانتته از محصتتول باشتتد 

 (Eckhaus, 2018 ) .   های ایتتن  شایان  کر است که خروجی

توانتتد حتتا ت  گذاری می اشتتتراک پتتژوهش نشتتان داد کتته  

کنندگان را نیز تغییر دهد و نگرش آنان  عا  ی سایر مصرف 

  همراه   تل ن   در واقع کارکرد کاربران به برند را بهبود باشد،  

مبلغان برند به تثبیت جایگاه سامستتون     عنوان سامسون  به 

  های نتتتایج ایتتن باتتش بتتا یافتتته ؛  کننتتد در جامعه کمتتک می 

ت  همسوستت و نیتتز کریستتتال و همکتتاران   چان  و همکاران 

 (Cheung et al., 2020; Kristal et al., 2016 ). 

نتایج حاصتتل از بررستتی فرضتتیۀ ستتوم حتتاکی از آن 

تأثیر معنتتادار و فرد بودن  است که نیاز به حس منحصربه

کنندگان بتتا بتتر ارزش برنتتد مستتتیژ دارد. مصتترفقتتوی 

دنبال ح و تصویری خاص مصرف کا های با پرستیز به

ها را از جامعتته متمتتایز نشتتان دهتتد از خود هستند که آن

(Alfoqahaa 2025) این مسئله اهمیتتت نظریتتۀ مقایستته ،

کنتتد، را برجسته می (Aaker,. 1996)اجتماعی فستینگر 

ای  اتتتی بتترای ارزیتتابی کند افتتراد، انگیتتزهکه فرض می

تواند حس نیتتاز خود در مقایسه با دیگران دارند، که می

ها تشتتدید کنتتد؛ بنتتابراین فرد بودن را در آنبه منحصربه

تر باشتتد، ارزش برنتتد قوی  در کاربر  حسزمانی که این  

زیتترا برنتتد توانستتته   ؛شتتودمستیژ در  هتتن او ارزیتتابی می

نیازهتتای نمتتادین و هتتویتی او را پاستتخ دهتتد و تمتتایز 

آمده برنتتد دستتت. براستتا  نتتتایج بهاجتماعی ایجاد کند

فرد از چندین مدل سامسون  با  راحی نساۀ منحصربه

عتتالی دارنتتد؛  هتتایهای ختتود کتته قابلیتاز گوشتتی

فرد بتتودنی را در حتتس منحصتتربه 25های التتترا گوشتتی

برابری    16کند که با حس کاربران آی ون  کاربر تداعی می 

کنندگان را  دارد، همتتین ویژگتتی ختتاص بتتودن مصتترف 

کند که مجدداد خریتتد ختتود را تکتترار کتترده و  ترغیم می 

آمده بتتا  دستتت به   نتتتایج کاربران همیشگی این برنتتد باشتتند.  

و نیتتز ستتو و    هتتای ستتوزوکی و همکتتاران نتتتایج پژوهش 

 (. Su et al., 2018همکاران هماوانی دارد ) 

نتایج فرضیۀ چهارم نشان داد کتته ارزش برنتتد مستتتیژ 

شادی برند بتته   بر شادی برند ارزش معنادار و قوی دارد.

شتتناختی مثبتتت روان ۀاحستتا  لتتذت، رضتتایت و تجربتت 

د، پرستتتیژ کننده با برند اشتتاره دارناشی از تعامل مصرف

و درک عمتتومی کتتاربر از استتت اده از برنتتد بتتا کی یتتت 

 اسا ،براین شود.سامسون  به رضایت قلبی او ختم می

ایتتن کنتتد احستتا  می  با خرید از این برند  کنندهمصرف

 شتتناختی ورضتتایت متتادی، روان  برای اوگذاری  سرمایه

کنندگان مصتترف  .بتته همتتراه داشتتته استتتاجتمتتاعی    نیز

هیجتتتان، کی یتتتت و استتتتانداردهای بتتتا ی برنتتتد مستتتتیژ  

دانند؛ بنابراین  )سامسون ( را با سلیقۀ خودشان هماهن  می 

دست آوردن آن هزینتتۀ بیشتتتری پرداختتت    حاضرند برای به 

؛ برای نمونتته براستتا  نظرستتنجی  ( Eckhaus,. 2018کنند ) 

که با کاربران برند سامسون  انجام گرفت، بیان کردند کتته  

حاضرند مبل  بیشتتتری بتترای خریتتد گوشتتی سامستتون  در  

  بتتر   تکیتته   بتتا   برنتتد   ایتتن   مقایسه با برند شیائومی بپردازند؛ زیتترا 

  بتته  نستتبت  تر مناستتم  امکانتتاتی  و  برتتتر  کی یتی  خود،  اصالت 

 Schnebelenکند ) می   ارائه   برندها   سایر   با   مقایسه   در   قیمت، 

et al., 2018  نتایج حاصل از پژوهش با مطالعات پراهیتتت .)

  دارد   هماتتوانی   همکتتاران   و   نیتتز منصتتور   و  و همکتتاران 

 (Mansoor et al., 2022; Purohit et al., 2024 .) 

نتایج فرضیۀ پنجم حاکی از آن است که ارزش برند 

مستیژ بتتر ارزش ویتتژۀ برنتتد تتتأثیر معنتتادار و قتتوی دارد. 

برنتتد مستتتیژ بتتا تل یتت  براسا  نظریۀ ارزش ویتتژۀ برنتتد،  

عملکرد محصتتول را بتته   تنهانهپذیری،  پرستیژ و دستر 
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ای نمتتادین از کند، بلکتته تجربتتهکننده منتقل میمصرف

ای این تجربه، پایهکند.  تمایز و اعتبار اجتماعی ایجاد می

گیری ارزش ویتتژۀ برنتتد فتتراهم مستتتحکم بتترای شتتکل

کنندگان کنتتد و جایگتتاه برنتتد را در  هتتن مصتترفمی

ه بیان دیگتتر، برنتتد مستتتیژ بتتا تأکیتتد بتتر ؛ بسازدمیتثبیت  

های تعهد به کی یت، صتتداقت و قابلیتتت اعتمتتاد ویژگی

یتتک برنتتد معتبتتر  عنوانبتتهکنندگان در  هتتن مصتترف

ستتتطی ادراک کتتته بتتته ارتقتتتای  کتتتردهیتتتابی جایگاه

ایتتن ارتقتتا درک بتته شتتود. منجتتر می کنندگانمصتترف

 و شتتودافتتزایش اعتمتتاد و وفتتاداری مشتتتریان منجتتر می

د ساز ایجاد مزیت رقابتی پایتتدار بتترای برنتتد خواهتت زمینه

های پژوهش نشان داد که زمانی کتته برنتتد خروجیبود.  

عنوان یتتک برنتتد مستتتیژ بتتا متقاعتتد کتتردن سامسون  به

عنوان هتتای ختتود، ختتود را بتتهواستتطۀ ویژگیکاربران به

برندی معتبر تثبیت کرده، در نتیجه ارزش ویتتژۀ آن نتتزد 

کننده بیشتر شده که با تثبیت جایگاه ویتتژۀ ختتود مصرف

کننده او را بتته خریتتد بیشتتتر از آن در  هن و دل مصرف

آمده از پتتژوهش بتتا نتتتایج دستکند. نتایج بهترغیم می

 .,Paulمطالعه سین  و همکاران و پتتل مطابقتتت دارد )

2015; Singh et al., 2022) . 

نتایج بررسی فرضتتیۀ ششتتم حتتاکی از آن استتت کتته 

ارزش برنتتد مستتتیژ بتتر وفتتاداری بتته برنتتد اثتتر قتتوی و 

 سامسون  جذابیت و تمایز برند معناداری دارد. در واقع

از اعتبار و پرستیژ بازار برنتتدهای لتتوکس   سو  که از یک

گیتترد، می  نشتتئتصرفه بتتودن  بهدیگر از مقرونو ازسوی

و   کتتاربرساز ایجاد پیوندی عا  ی و دوسویه میتتان  زمینه

شود. ایتتن پیونتتد عتتا  ی، بتتا ترکیبتتی متمتتایز از برند می

شتتده و جتتذابیت در دستتتر  بتتودن بتترای اعتبار ادراک

برند و   ۀ، موجم تقویت رابطکاربرانتری از   یف وسیع

در نتیجتته، ؛ (Shah et al., 2025) دشوکننده میمصرف

شتتوند، به رفتار خریتتد متتداوم ترغیتتم می  تنهانه  کاربران

هتتای اجتمتتاعی و نگتترش بلکتته از ریتت  بازتتتاب ارزش

مثبت به برند، نتتوعی وابستتتگی معتبتتر و پایتتدار بتته برنتتد 

 وفتتاداری  بتته  بلندمتتدتتوانتتد در  گیرد کتته میشکل می

 نتتتایج. شتتود منجتتر دیگتتران بتته برنتتد توصتتیه و پایتتدار

 هتتتایبتتتا نتتتتایج پژوهش پتتتژوهش از آمدهدستتتتبه

 همکتتتاران و نیتتتز بتتتلاک همکتتتاران و و آ گارستتتامی

 Alagarsamy et al., 2024; Black et) دارد هماوانی

al., 2017). آن از حتتاکی ه تتتم فرضتتیۀ بررستتی نتتتایج 

 تتتأثیر  شتت اهی  تبلیغتتات  بتتر  مستتتیژ  برنتتد  ارزش  کتته  است

کنتتتتونی بتتتتازار،  اوضتتتتاعدر قتتتتوی دارد.  و معنتتتتادار

اقتتدام بتته خریتتد، تمایتتل دارنتتد   ازپیشکنندگان  مصرف

وجو آنلایتتن جستتت  صتتورتبههای محصتتول را  ویژگی

کنندگان را و بتتازخورد ستتایر مصتترف دیتتدگاهکتترده و 

از   کاربران گوشی سامسون . هنگامی که  کنندبررسی  

توانتتد ابعتتاد تجربتتی، برنتتد کتته میایتتن  است اده از    ۀتجرب

احستتا  رضتتایت و  ،برگیتترد نمتتادین یتتا عتتا  ی را در

خشنودی به دست آورند، احتمال بیشتتتری دارد کتته آن 

های اجتمتتاعی ختتود را بتته دوستتتان، ختتانواده یتتا شتتبکه

هویت و ستتطی   کنندۀاین رفتار بیان  چراکه  ؛معرفی کنند

برنتتد و رضتتایت از  شتتکل  به  ، کتتهنیز هست  هاآنپرستیژ  

برای نمونتته، همیشتته ؛  یابدتبلیغات ش اهی مثبت بروز می

گوشی آی ون به داشتن دوربین قوی برای همتته جتتذاب 

و مقایسۀ دوربین آن   25بوده، اما با وارد بازار شدن الترا  

پتترومکس کتته واقعتتاد دوربتتین گوشتتی  16بتتا آی تتون 

تر در عتتین تر و با کی یتتتسامسون  از گوشی اپل قوی

های ای در شبکهحال قیمت کمتر است، بازتاب گسترده

تنها نهتبلیغاتی در فرای مجازی،  چنین    اجتماعی داشت.

بتته افتتزایش تمایتتل دیگتتران بتترای خریتتد برنتتد کمتتک 

اما   ،یک ابزار بازاریابی غیررسمی  عنوانبهکند، بلکه  می

جایگاه برنتتد را در  هتتن مشتتتریان بتتالقوه تقویتتت ،  مؤثر

دیگر، دریافتتت بازخوردهتتای مشتتتریان  نتتد. ازستتوی ک می 
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فرصتتت    برنتتد سامستتون  تبلیغتتات شتت اهی، بتترای    از ریتت  

،  ضعف کند تا با شناسایی نقا  قوت و ارزشمندی ایجاد می 

  در جهت بهبود کی یت محصو ت و ارتقای عملکتترد برنتتد 

های کومتتار و  آمده بتتا یافتتته دستتت کنتتد. نتتتایج به اقدام    خود 

 Kumar etهماوانی دارد )   تایچون همکاران و نیز کوا  و  

al., 2021; Quach & Thaichon, 2017 .) 

نتایج فرضیۀ هشتم حاکی از آن است که ارزش برند  

 مستیژ بتتر قصتتد خریتتد برنتتد تتتأثیر معنتتادار و قتتوی دارد.

هتتای نمتتادین و ادراکتتی ارزش ویژۀ برنتتد شتتامل دارایی

شود و اعتمتتاد، کننده ایجاد میاست که در  هن مصرف

. دهتتدوفاداری و تمایل بتته خریتتد مجتتدد را افتتزایش می

برندهایی که ارزش ویژۀ بتتا تری دارنتتد، قادرنتتد حتتس 

تمایز، ا مینتتان و تعلتت  را بتته مشتتتری منتقتتل کننتتد، کتته 

خود قصتتد خریتتد و انتاتتاب برنتتد در خریتتدهای   نوبۀبه

بیتتان دیگتتر، زمتتانی کتته  بتته کنتتد؛میآینتتده را تقویتتت 

 سامستتون   برنتتد  برسند کتته  درکبه این  کننده  مصرف

ابزار مناسبی برای بازنمایی جایگاه، عزت و ثروت او در 

شانه سایر برندهای لوکس با داشتن بهاست و شانهجامعه  

فرد، در عین حال بتتا قیمتتتی کمتتتر های منحصربهویژگی

شکل معناداری کاربر را بهانگیزه و قصد خرید  تواند  می

آمده بتتا نتتتایج دستتتدهتتد کتته نتتتایج بهافتتزایش می

 Baberهای وان  و همکاران هماوانی دارد )پژوهش

et al., 2020; Wang et al., 2022).  

 

های کأأأأاربردین آینأأأأده و پیشأأأأنهاد -۶

 هامحدودیت

های کلیدی مستیژ، ارزش این پژوهش با تمرکز بر سازه

 کند، الگویمی تلاش برند،-هکنندبرند و روابط مصرف

 رشتتدبهرو  بقتتۀ در برنتتد ارزش گیریشتتکل م هتتومی

 نشتتان  پتتژوهش  کلتتی  نتایج.  کند  تبیین  را  مستیژ  برندهای

 و چندبمعتتدی ایپدیتتده مستتتیژ برنتتد ارزش کتته دهتتدمی

 یتتا  عملکتتردی  هتتایویژگی  از  تنهتتا  که  است  محوررابطه

 میتتان تعامتتل در بلکتته شتتود،نمی ناشتتی محصتتول قیمتتت

 کی یتتت  و  شتتناختیروان  هایتجربتته  پرستیژی،  ادراکات

ها یافتتته .گیتتردمی شتتکل برنتتد بتتا کنندهمصتترف رابطتتۀ

 دلیلبتتتهآن استتتت کتتته برنتتتدهای مستتتتیژ،  کننتتتدۀبیان

 قادرنتتد  انبتتوه،  بتتازار  و  پرستتتیژ  تلاقی  ۀقرارگیری در نقط

 و نمتتادین تمتتایز بتته کنندگانمصتترف نیتتاز زمتتانهم

 ایتتن  در.  دهنتتد  پاستتخ  را  آنتتان  اقتصتتادی  هایمحدودیت

 از یکتتی عنوانبتته برنتتد-کنندهمصتترف روابتتط میتتان،

 کنتتتد؛می عمتتتل آفرینتتتیارزش بستتتترهای تتتترینمهم

 بتته  نزدیکتتی  احستتا   عتتا  ی،  پیونتتدهای  که  ایگونهبه

 در اساستتی نقتتش آن، بتتا تعامتتل مثبتتت تجربتتۀ و برنتتد،

 ایتتن. کننتتدمی ای تتا برنتتد شتتدهادراک ارزش تقویتتت

 فقتتط  برنتتد  مستتتیژ،  فرتتای  در  کتته  دهدمی  موضوع نشان

 هویتی  تجربۀ  از  باشی  به  بلکه  نیست،  تجاری  نشان  یک

نتایج  ،همچنین .شودکننده تبدیل میو اجتماعی مصرف

شتتدت بتتا حتتاکی از آن استتت کتته ارزش برنتتد مستتتیژ به

مانند تمایل به توصیه برند،   ،های رفتاری و ارتبا یسازه

نگرش مثبت و قصد تداوم رابطه گره خورده است. ایتتن 

  نوعیدهد که ارزش برند در این  بقه، موضوع نشان می

 ینتتدۀعاملی فعال در هدایت رفتارهتتای آ  و  دارایی  هنی

شتتود. از ایتتن منظتتر، ارزش کننده محستتوب میمصتترف

پویاستتتت کتتته در آن  یبرنتتتد مستتتتیژ حاصتتتل فراینتتتد

ارزش بتتته  ۀکننتتتدتتتتدریج از دریافتکننده بهمصتتترف

در بستتتر   .شتتودکننده در خل  ارزش تبدیل میمشارکت

یابتتد. بازار ایتتران، نتتتایج پتتژوهش اهمیتتت مرتتاع ی می

 کنندگاناقتصتتادی و حساستتیت قیمتتتی مصتترف اوضتتاع

ویژه برنتتدهایی سبم شده است که برنتتدهای مستتتیژ، بتته

 در دستتتر ،  پرستتتیژمانند سامستتون ، بتواننتتد بتتا ارائتته  

. کننتتد  ایجاد  کنندگانمصرف   هن  در  معناداری  جایگاه

 تمرکتتز وضتتعیتی، چنتتین در کتته دهتتدمی نشتتان هایافتتته
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رف  و نیستتت کتتافی فنتتی هتتایویژگی یتتا قیمتتت بتتر صتتِ

 پرستتتیژ، ادراک ایجتتاد گتترو در مستتتیژ برنتتد موفقیتتت

 .است کنندهمصرف با پایدار ایرابطه و اعتماد

اسا ، مدیران و بازاریابان برند سامستتون  بتتا براین

های عملکتتردی و دادن این ا مینان که برندشان ویژگی

توانند سن  بنای عش  به فردی دارد میحسی منحصربه

 کننتتد. ازآنجاکتتهکننده تقویتتت برنتتد را در دل مصتترف

 و شتتناختی عتتا  ی،  راحتتی هتتایویژگی از مشتتتریان

 ارزیتتتابی بتتترای هایینشتتتانه عنوانبتتته ارگونومیتتتک

 براستتا   گیریتصتتمیم  ستتپس  و  ترجیحات  محصو ت،

 عملکتتردی اساستتی پارامترهتتای کننتتد،می استتت اده آن

 قابلیتتت  بمعتتد  بر  پیش  از  بیش  باید(  هاویژگی  یا  عملکرد)

 برجستتته  تبلیغتتاتی  هایفعالیت  در  و  شده  متمرکز  است اده

 دقیتت  بررستتی و توجتته مستتتلزم کتته موضتتوعی شتتوند؛

ایجتتاد و استتت.    سامستتون   برند  بازاریابان  و  متاصصان

، تقویت جوامع کاربران سامسون  )آنلاین یتتا آفلایتتن(

تواند احسا  تعل  و می  ها یا بازاریابانتوسط نمایندگی

کنندگان بتتا برنتتد را افتتزایش ارتبتتا  اجتمتتاعی مصتترف

ایتتن اجتماعتتات بستتتر مناستتبی بتترای خلتت  ارزش  ،دهتتد

مشترک، تبادل تجربه و تقویت تبلیغتتات شتت اهی مثبتتت 

هتتای توانند از ریتت  راهبرد. برند مورد بررسی میهستند

های اجتمتتاعی از مرزهتتای ارتبا ی بتتا استتت اده از شتتبکه

های بیشتتتری سیاستتی و فیزیکتتی عبتتور کتترده و فرصتتت

برای جذب مشتتتریان جدیتتد، وفتتاداری برنتتد و افتتزایش 

در قصد خریتتد مشتتتریان جدیتتد و قتتدیمی ایجتتاد کنتتد.  

اقتصتتتتتادی ایتتتتتران، حساستتتتتیت قیمتتتتتتی  اوضتتتتتاع

. استتت اده از قیمتتت متنتتوع، زیتتاد استتتکنندگان  مصرف

توانتتد افزا میهای ارزشهای فروش اقسا ی و بسته ر 

پذیری برنتتد را افتتزایش داده، بتتدون آنکتته بتته دستتتر 

 مثبتتت ۀتجربتت  .پرستتتیژ سامستتون  لطمتته وارد کنتتد

 و  فتتروش  ازپتتس    خدمات  ها،فروشگاه  در  کنندهمصرف

 با پایدار  روابط  گیریشکل  در  مهمی  نقش  دیجیتال  بستر

 تمتتا   نقتتا    ایتتن  کی یتتت  بتتر  گذاریسرمایه  دارد،  برند

 ارزش  تقویتتت  نهایتتت  در  و  اعتمتتاد  افتتزایش  به  تواندمی

سامستتون  بایتتد برند    .شود  منجر  سامسون   مستیژ  برند

های ارتبا ی خود بر احساساتی ماننتتد افتاتتار بتته در پیام

روز بتتودن و تمتتایز اجتمتتاعی انتااب برنتتد، احستتا  بتته

چتتون   .های فنی محصتتولبر ویژگی  فقطتمرکز کند، نه

است، بایتتد برند سامسون  راهبرد مستیژ را پیش گرفته  

اصالت و ارزش ویژۀ خود را اولویت قرار داده، بنابراین 

تر از ریتت  نمتتایش تصتتویری و بتتا حرتتوری پررنتت 

تورهای مجتتازی و تبلیغتتات گستتترده روابتتط عتتا  ی بتتا 

کنندگان خود را تقویت کنند، همچنین با تعیتتین مصرف

جایگاه راهبتتردی ختتود، از تتتأثیر مثبتتت ارزش مستتتیژ و 

منتتد شتتود. ارزش اجتمتتاعی بتتر وفتتاداری بتته برنتتد بهره

که قیمت برند مستیژ بایتتد از برنتتدهای لتتوکس ازآنجایی

کمتر باشد؛ بنابراین برند باید قیمت خود را در حد توان 

کننده بتتا درآمتتد متوستتط تنظتتیم کنتتد و در مالی مصرف

عین حال برند را آرمانی نگه دارد تا احستتا  پرستتتیژ را 

ترکتتردن هزینتتۀ تواننتتد بتتا ارزانالقا کند؛ برای مثتتال، می

چنتتدان اساستتی و در تولید با حتتذف چنتتدین ویژگتتی نه

عین حال ح و ویژگی آرمانی محصول در بازار حرور 

عنوان برنتتد مستتتیژ داشتتته باشتتند. در نهایتتت ختتود را بتته

کنیم برنتتدهای لتتوکس راهبتترد توستتعۀ در توصتتیه متتی

خطو  تولید خود را نظر گیرند؛ زیتترا ایتتن رویکتترد بتته 

کننده را دهد تتتا چنتتدین باتتش مصتترفها اجازه میآن

هتتایی کتته بتترای  ور مؤثر هدف قرار داده و بر ارزشبه

 هر گروه خریدار جذاب است تأکید کنند. 

که باید در ت ستتیر   داردهایی  این پژوهش محدودیت

هتتای کتته دادهویژه آننتتتایج در نظتتر گرفتتته شتتود؛ بتته

بنتتابراین امکتتان   استتت؛از نوع مقطعتتی    فقط  شدهاست اده

بررسی تغییرات و پویایی متغیرها در  تتول زمتتان فتتراهم 
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در شود پژوهشگران ، پیشنهاد میاسا برایننشده است.  

های  ولی بهره بگیرند تا بتوانند رونتتدها و از داده  آینده

روابط علّتتی را بتتا دقتتت بیشتتتری تحلیتتل کتترده و نتتتایج 

موجتتود  پیشتتینۀ .تری ارائتته دهنتتدپتتذیرتر و تعمیمجتتامع

هتتای  ور کامتتل انگیزهپیرامتتون برنتتد مستتتیژ هنتتوز بتته

متتترتبط رفتتتتار  ، ولتتتیکننده و ابعتتتاد متمتتتایزمصتتترف

 ؛کننده در ایتتن پدیتتده را بررستتی نکتترده استتتمصتترف

پژوهشتتگران متتدل رفتتتار دیگتتر  شود  بنابراین پیشنهاد می

کتته   کننتتدمصرف مستیژ را اعتبارسنجی کرده و بررسی  

آیا تمامی عوامل مؤثر بر رفتار مصرف به یک اندازه در 

با ر.  گیری قصد خرید برند مستیژ نقش دارند یا خیشکل

کننتتده و توجه به اینکه این مقاله به بررسی عوامتتل تعیین

پیامتتدهای استتت اده از برنتتد مستتتیژ پرداختتته و در متتدل 

 ر لحتتان نشتتدهگم هومی آن متغیرهای میانجی یتتا تعتتدیل

شود پژوهشتتگران آینتتده در مطالعتتات ، پیشنهاد میاست

ختتود بتتا افتتزودن متغیرهتتایی همچتتون اعتمتتاد بتته برنتتد، 

کننده یتتا برنتتد، درگیتتری مصتترف ۀشتتدکی یتتت ادراک

بتته غنتتای   عنوان میتتانجی یتتا تعتتدیلگربتته  شاصیت برنتتد

بتتا   .هتتای متترتبط بی زاینتتدنظری و دقت تحلیلی پژوهش

شتتامل  پتتژوهشآمتتاری ایتتن  ۀتوجتته بتته اینکتته جامعتت 

 ۀکنندگان محصو ت برند سامستتون  در حتتوزمصرف

آمده دستتتالکترونیکتتی استتت، ممکتتن استتت نتتتایج به

هتتا ماننتتد صتتنعت بتته ستتایر صتتنایع و باش پتتذیرتعمیم

 ؛پوشتتاک، آرایشتتی و بهداشتتتی یتتا گردشتتگری نباشتتد

با استتت اده از   آیندههای  شود پژوهشبنابراین پیشنهاد می

 مقایستتهبرنتتدهای دیگتتر یتتا بیشتر به بررسی   ،حجم نمونه

هتتای ماتلتتف در حوزه  زمتتانصتتورت همبه  چندین برند

 ۀجامعتت   .کننتتدپذیری نتتتایج را ارزیتتابی  پرداخته و تعمیم

کنندگان جتتوان در آمتتاری ایتتن مطالعتته شتتامل مصتترف

تعمتتتیم نتتتتایج بتتته  ،بنتتتابراین ؛کشتتتور ایتتتران استتتت

فرهنگی مت اوت ممکن است   ۀکنندگانی با پیشینمصرف

توانتتد بتتا افتتزایش می ینتتدههتتای آدشتتوار باشتتد. پژوهش

هتتای جغرافیتتایی  حجتتم نمونتته و انجتتام مطالعتته در مکان 

ماتلف، تکرار و توستتعه یابتتد. همچنتتین، بررستتی معتتانی  

توانتتد بتته تعمتتیم  های گونتتاگون می برند مستیژ در فرهن  

برند مستیژ در سطی جهانی   با  همسو م اهیم  ۀ نتایج و توسع 

فرصت مناستتبی    ینده ، در مطالعات آ رو ازاین   ؛ کمک کند 

کنندگان  های مصتترف ها و تتتداعی بتترای تحلیتتل برداشتتت 

شناختی مانند سن و جنسیت  های جمعیت ویژگی   براسا  

کنندگان  احتمتتال دارد دیتتدگاه مصتترف  زیرا   ؛ وجود دارد 

 .تر مت اوت باشد تر با جوان مسن 
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