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 چکیده 

گیرند که ممکن  به افزایش رقابت در بازارها، مشتریان مورد هجوم انبوهی از محصولات و خدمات قرار می  با توجه

برندها به مشتریان برای انتخاب ها را برای انتخاب محصولات موردنیاز به اشتباه بیندازد. در چنین شرایطی  است آن

های بقا و حیات  ترین ضرورتکنند.  به همین دلیل یکی از مهماز میان یک گروه از محصولات و خدمات کمک می 

در شرایط رقابتی  در ایجاد آن مانند وفاداری به برند است.    تأثیرگذاریک شرکت ایجاد برند قدرتمند و مفاهیم  

رقابت با برندهای   جملهمنهایی اهمیت یافته و برندها با چالش ازپیشبیشمشتری کنونی، حفظ و وفادار ساختن 

انتظارات بالای  بین کنند که در صورت عدم وجود وفاداری به برند  نرم می   وپنجهدست  کنندگانمصرفالمللی و 

جابه خواه  کنندگانمصرفجایی  شاهد  ورشکستگی شرکت  آن  دنبال  به  و  سود  کاهش  رقبا،  و  به سمت  بود  یم 

مصرف  ازآنجاکه شرکتوفاداری  برای  استراتژیک  مزایای  دارای  برند  به  هزینهکننده  کاهش  مانند  است  های  ها 

بازاریابی و تبلیغات، افزایش سهم بازار، درآمد و کارایی و مقاومت در برابر تهدیدات رقابتی، به مفهومی مهم و حائز  

قابتی حاکم، مدیران صنایع را مجبور کرده تا برای جلب وفاداری  اهمیت در بازاریابی تبدیل شده است و فضای ر

آورد لذا  ها به ارمغان میمشتریان بکوشند. علاوه بر این با توجه به اهمیت مزایایی که وفاداری به برند برای شرکت

آمده است. یکی از این فاکتورها   به وجودوفاداری نیز  گیریشکلبر  مؤثرانگیزه برای شناسایی و ایجاد فاکتورهای 

اساسی وفاداری به برند شناخته شده است. همچنین بین   کننده تعیینبه برند است که    کننده مصرف  خاطرتعلق

 استنباطنیز رابطه معناداری وجود دارد و  "دلبستگی به برند"و وفاداری به برند، از طریق  کنندهمصرف خاطرتعلق

لذا هدف   ممکن است از طریق دلبستگی به برند، بر وفاداری به برند تأثیر بگذارد. ننده کمصرف خاطر تعلقشود می

 دلبستگی به برند است.  واسطکننده به برند بر وفاداری برند با نقش مصرف خاطرتعلقاز این پژوهش بررسی تأثیر 
 

 وفاداری به برند   ، کننده به برند، دلبستگی به برندمصرف خاطرتعلق کلیدی:  کلمات 
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 ه  مقدم. 1
  د یتأکو مشکلات بسیاری به همراه دارد، توجه و    ها نهیهز  هاشرکتاینکه تمرکز بر یافتن و جذب مشتری جدید برای اکثر    بهباتوجه

یی  هاشرکتو برای    باشدیمو از اهمیت بسیاری برخوردار    هاستشرکت بیشتر بر وفاداری مشتریان موجود یکی از اهداف استراتژیک  

که دغدغه حفظ یا توسعه جایگاه رقابتی خود را در بازار دارند تبدیل به چالشی مهم گردیده است. وفاداری برای موفقیت شرکت 

 ان ی، مشترنیعلاوه بر ا  .(2009،  1و زارانتونلو   تی، اشم  براکوس)بازاریابی است    نهیدرزممباحث    نی ترمتداولضروری است و یکی از  

شرکت    2مدافع   کی  عنوانبهو  ند  متعهددهند و به آن  ادامه میخدمات را    یا کالا    دینسبت به شرکت دارند، خر  ی وفادار نگرش مطلوب

بازی می  وکارکسبدر دنیای    ؛ لذا  (2001،  3باون و چنکنند )یعمل م با    کهی طوربهکنند  امروز مشتریان وفادار نقشی حیاتی 

 (. 1382)مقصودی،  درصدی سود خواهیم بود 85تا  25درصدی وفاداری، شاهد افزایش  5افزایش 

بازاریابی    مؤسسهاست که طبق اعلام    کنندگان مصرفدر    خاطرتعلقیکی از فاکتورهای مهم در افزایش میزان وفاداری به برند، ایجاد  

  هم سو افزایش  حفظ    یکنندگان برامصرفبالا در    خاطرتعلقباشد. وجود  می  یابیبازار  قاتیتحق  ی اصل  یهانهیاز زم  4(2014علوم )

داده و هنگام استفاده از  نوفاداری و رضایت خود را نشان  مهم است زیرا در شرایط عدم وجود آن مشتریان    ی بازار رقابت  ک یبازار در  

 ازجمله ی به نتایجی  ابیدستتواند منجر به بازماندن از  همچنین می  . (2013،  5و همکاران   برند احساس قدرت نخواهند کرد )برودی

(.  2019،  6شود )سینگ و سریواستاوامثبت، ارجاع به برند، سودآوری و وفاداری    دهانبهدهانها، تبلیغات  رشد فروش، کاهش هزینه

(  2020،  8لی، تنگ و چن؛  2014،  7است )جان و کونز   تأثیرگذارمشتری از طریق دلبستگی به برند، بر وفاداری    خاطرتعلقهمچنین  

تا در این مطالعه   میبر آنلذا    .(2019،  9هوانگ و لی )  شودتعریف میها  برندو    انیمشتر  میانرابطه    یکینشان دهنده نزدکه دلبستگی  

 کننده به برند با اثر میانجی دلبستگی به برند بر وفاداری به برند بپردازیم.مصرف  خاطرتعلق ریتأثبه بررسی 

 

 مبانی نظری .  2

 

 10به برند   کنندهمصرف خاطرتعلق.  1.2

را به خود جلب کرده    یابانقرار گرفته و توجه بازارمورد استقبال  در ده سال گذشته در عرصه تجارت    یمشتر  خاطرتعلقمفهوم  

  کننده به برند مصرف  خاطرتعلق  تیشناختن اهم  تیاز به رسم  در این زمینه  قیتحقبه  علاقه  .  ( 2011،  و همکاران   برودیاست )

  نیا(. 2013، و همکاران ی)برود  شودیم  ی کننده، ناشبا مصرف یروابط تجار تیو تقو جاد ی، شامل ایابیبازار یاستراتژتحقق  یبرا

وفادار  ی مثبت  یهانگرش  خاطرتعلق برند  تعهد  ،توانمندسازی،  یمانند  به  برند    یاحساس  وندیپ ،  نسبت  با  ارتباط  کند  یم   جادیاو 

نسبت به   یمنف  یادرک مثبت    تواند باعث شود کهیم  بالا  خاطرتعلق  (.2016  ،12آهو -ریسانن و لووما؛  2013،  11و برودی   کی)هولب
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د که  ندهیم  حیتوض  (2016)   آهو -ریسانن و لووما (.2014)هولبیک و چن،   ابدی  شیکالا افزا  ای  برند شرکت،    کی، مانند  یش  کی

ها و احساسات  با انتظارات، ارزش  ی منف  خاطرتعلق.  شوندیدرک بهتر برند و شهرت برند م مثبت منجر به    خاطرتعلقبا    انیمشتر

اولین  (.  2011،  1کی)هولب  دارد  یژگیسه و  خاطرتعلقمفهوم    (. 2016  آهو،-ریسانن و لوومامرتبط است )  خوردهشکست   یشخص

  خاطرتعلق  ای  یدر رشته روانشناس  یاجتماع   خاطرتعلقمانند    خاطرتعلقنشان دادن عبارات مثبت بدون توجه به اشکال    ویژگی

 ی مشتر خاطرتعلقاز ابعاد  ی کی 2، تعامل به همین دلیلآن است.  یتعامل تیماه خاطرتعلق ین ویژگیاست. دوم یابیرسانه در بازار

ابعاد   گرانیشود و سهولت تعامل با د در نظر گرفته می از  .  (2012،  3، بیتی و مورگانوکی)و  است   اجتماعی  خاطرتعلقدر    یکی 

  مطالعهدر    یو رفتار  ی، عاطفیهای شناختعنوان جنبه به  خاطرتعلق است.    آن  چندبعدی بودن مفهوم  خاطرتعلق  یژگیوسومین  

  کنندهمصرف  خاطرتعلقاست.  افتهی( مفهوم  2011)  هولبیک  ی توسطفیمطالعه ک  کیدر    یطور تجرب( و به2011و همکاران )  یبرود

شود  یم  یو جسم  ی، روانیعاطف  ازنظربرند  نسبت به    یگذارهیسرما  تیشود و منجر به تقویبرند حاصل م  کیمکرر با    از تعاملات

کنند  یم  فیتعر  یشناختروان  تیوضع  کی  عنوانبهرا    یمشتر  خاطر تعلق(  2011)  و همکاران  یبرود (.  2012،  و همکارانویوک  )

افتد.  یاتفاق م  ی( در روابط خدمات کانونبرند  کی  مثالعنوان به)  یکانون  یش  کیبا    یمشتر  آفرینیهمو    یتجارب تعامل  موجببهکه  

 ن یهمچن  دگاه ی د  نی. اکننداشاره میسازمان    ک یسازمان و ارتباط آن با    کیمشارکت فرد در    شدتبه(  2012و همکاران )  ویوک  

شرکت، فراتر از   ا ی   برند   کینسبت به    یمشتر  ینمود رفتار  عنوانبه  خاطرتعلقکنند  ی، که ادعا م (2010)  4با ون دورن و همکاران

-است، توسط محرک  د یخر  ندیفراتر از فرآ  خاطرتعلقخلاصه،    طور بهدارد.    طابقت است، م  یزشیانگ  ی هااز محرک  ی ، ناشدیخررفتار  

  مداوم تعاملات طریق کننده از مصرف خاطرتعلق کند.یم هیتغذ امیپ   ای و از تعامل، تبادل اطلاعات کند نمود پیدا می یزشیانگ یها

،  و همکاران  ویوک)شود  یم یو جسم  ی، روانیر عاطفازنظبرند  گذاری نسبت به  سرمایه   تیو منجر به تقو  گیردشکل میبرند    کیبا  

دهند، احساس  وفاداری و رضایت خود را نشان می  بالا  خاطرتعلقکنندگان با  (، مصرف2013به گفته برودی و همکاران )(.  2012

 کنند، ازلحاظ عاطفی با برند ارتباط دارند و همچنین به برند اعتماد دارند و متعهدند. قدرت می
 

 5دلبستگی به برند.  2.2

  ز،یو ووره  کری)بروکاتو، بشود  یم  تعریف  "یگرید   ئش  ایشخص    باشخص    یک  نیب  جادشدهیا  ی عاطف  وندیپ " صورت به  یدلبستگ

دلبستگی  (،  2012)  6ت یطبق گفته اشم  (.2019،  هوانگ و لیاست )   برند و مشتریان برند  نیرابطه ب  یک یدهنده نزدنشانو   (2015

  7و پارک  سیننیا  ، مکاست. تامسونبرند    کیکنندگان با  ارتباط مصرف  چگونگی  دهندهنشانکه    یاساس  ی استساختار  به برند

  برنداحساسات نسبت به    وندی پ   نیو ا  اندکرده  فیخاص تعر  یک برندکننده با  مصرف  نیب  وندیبرند را پ به    ی عاطف  دلبستگی(  2005)

  ا ی  یواقع  ییکند و در صورت تجربه جدامیحفظ    برندخود را با    یکیباشد، فرد نزد  شدید  برندفرد به    یبستگدلبردارد. اگر    دررا  

  بر کننده، که  مصرف  یعاطف  یدلبستگ  (. 2005،  9، لی و الگادو م ی؛ ک2006،  8کند )تامسونمی   یشان ی، احساس پربرندتهدیدآمیز از  

از احساس م  یذهن  یآمادگ   جادیگذارد، باعث ایم  ریخاص تأث  برند  کیبه    یو رفتار  ی، شناختی منابع عاطف  صیتخص شود  یپر 

  یکننده احساسات عاطف برند و مصرف  نیب  ی ها معتقدند که دلبستگاستدلال  نیطور خلاصه، ا(. به2006،  10سیننی)پارک و مک ا

 از فراتر چیزی  عنوانبهتعریف دلبستگی به برند گسترش یافت و    ازآنپس.  دهد خاص را نشان می  برندکننده نسبت به آن  مصرف
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 هایریشه بر علاوه آن، به دلبسته شدن و برند با رابطه در ماندن کننده بهمصرف تمایل شد  و گفته تعریف شد برند به محض عواطف

چسبندگی برند و   شامل ، (. دلبستگی به برند2010 همکاران، و  شود )پارکمی شامل  نیز  را ذهنی عوامل و شناختی دلایل  عاطفی 

برند و همکاران،    برجستگی  ا2010)پارک  به  اند  دلبسته   یاحساس  ازنظربرند    ایمحصول    کیبه    انیاست که مشتر  یمعن   نی(، 

، سارمنتو  رویری)لوئ  کنند بازی می  کنندگان برندها و مصرف  نیب   تباطرا  جاد یدر ا  مهمی ( و نقش  2012،  1نگیسلی)جاهان، گاوس و ک

،  3اسکالاس و بتمندهند )یم   وند یپ   یو احساس  یکه افراد برند را از نظر شناخت  به این معناست  چسبندگی برند (.  2017،  2و لو بلگو

و   چسبندگی برند، فیتعر نی مطابق با ا (.2010 ،کننده است )پارک و همکارانبرند و مصرف نیب  وندیشدت پ  یبرجستگ و (2003

 . اند شناخته شده، دهند انعکاس میبرند را  دلبستگی به اتیکه خصوص   یات یبرند دو عامل ح یبرجستگ

قدرت   ،به برند  یاست. دلبستگ  با برند همراه  مدتیطولان  ابطهمانند عاطفه، ارتباط داشتن و ر  یبه برند با احساسات مثبت   یدلبستگ

  ،چسبندگی برند( و رابطه برند با خود )  برندداشتن افکار و احساسات در مورد    قیرا از طر  برنداست که    یو عاطف  یشناخت  یوندیپ 

مبلغی بابت  پرداخت  ،  دیخر  قصد  شیافزاشامل  تنها  به برند نه  یبستگدل  ج ی(. نتا2010،  پارک و همکارانکند )ی به برند متصل م

این افزایش    (.2011،  4ن یو نگو  سافهی)گر  شودیشامل م نیز  برند را    ی بلکه رفتار شهروند  است،  دهان مثبتبهدهان  غاتیو تبل  انعام

 است اهمیت حائز آن جهت از برند به دلبستگیدلبستگی بین برند و مصرف کنندگان خود کلید ارتباطات موفق بازاریابی است.  

   (.2005، و همکاران ارتباطند )تامسون در مشتری عمر طول ارزش و  برند سودآوری با که میدهد  قرار تأثیر تحت را رفتارهایی که

 

 وفاداری به برند.  3.2

ها وارد عرصه بازاریابی شد و به این دلیل که ضامن بقا و حیات و همچنین پیشرفت شرکت  1940وفاداری برای اولین در سال  

ها به همراه  مزایای زیادی برای شرکتبا آن سر و کار دارند تبدیل شد که    است به سرعت به یکی از مهمترین مسائلی که بازاریابان

  کاهش حساسیت مشتریان نسبت به قیمت، ارتباط قوی با برند، نمایش رفتارهای مکرر خرید، طرفداری از برند و ... .   هازجملدارد  

( و زمینه را برای توسعه یک مزیت رقابتی  1984،  5به همین دلیل وفاداری کانون اصلی برنامه ریزی استراتژیک بازاریابی است )کاتلر 

(. وفاداری دارای دو رویکرد 1994،  6و باسوهای بازاریابی محقق خواهد شد )دیک  از طریق تلاش  کند، مزیتی کهپایدار فراهم می

رفتاری و نگرشی است؛ رویکرد رفتاری رفتار مکرر و سیستماتیک مشتری از یک برند است. در این رویکرد مشتریانی که بطور مکرر  

کننده  مصرف  یهای اساسگذشته با توجه به انگیزه  یدهایخر  یالگو "  ینظر، وفاداراین م  از.  شونداز برند خرید کنند وفادر تلقی می 

در نظر    یوفادار  یبرا  یکاف   لی، دلبرندمحصول    دیتکرار خرکه در این رویکرد  (.  1984،  کاتلرشود ) می  فیتعر  "برندا تعهد به  ی

گذرد  او می  ی مرکز  یعصب  ستمیدر س  ا ی   کند فکر میکه  ی  به موضوع   د ینبا ":  کرد( اظهار  1964)  7تاکر  در همین راستا.  ودشگرفته می

نسبت   کنندهمصرفرویکرد نگرشی به این معناست که نگرش    . "است  برندبه    یوفادار  گرانیباست که    فردرفتار    نشان داد و  توجه

شود  لذا گفته می  (2015،  8و همکاران  سیلوا  -کوسیو)  به برند مطلوب است. به عبارتی بر بیان ترجیحات و قصد خرید اشاره دارد 

به برند    ی، وفاداراز این منظر  (. 2020،  9)لی و همکاران  کنندمشتریان با وفاداری نگرشی بالا برند را به خانواده و دوستان توصیه می

،  ی(. ازنظر نگرش1978،  11چستناتجیکوبی و  ؛  1976،  10دیمتمرکز است )  یو رفتار  یاز عناصر نگرش  ی بیترک  ای   یبر تعهد نگرش
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شود.  می  فیخاص است، تعر  برنداز انتخاب در رابطه با    یخال  یعمل   ای  یاینکه رفتار ابرازشده مظهر وفادار  در رابطه با  برندبه    یوفادار

تعهد عمیق نسبت به خرید و انتخاب مجدد برند در آینده و بطور " کند: می فیتعر نیرا چن ی(، وفادار1999) 1ور یال طور کههمان

از  ها،  نگرش  یریگیپ   یبراشود.  گفته می  "تواند منجر به تغییر رفتار خرید مشتریان شودرغم اقدامات بازایابی که میمستمر علی

برنعلاوه بر بعد رفتاری  مدل دوبعدی    طریق یک به گزینهبر احساسات مثبت، اعتقادات و تعهد به  های موجود تمرکز د نسبت 

  -4کنشی و    -3احساسی    -2شناختی    - 1گذارند:  مرحله از وفاداری را پشت سر می  4( مشتریان  1999)  به اعتقاد الیور  کنند.می

  عمل. که در آن وفاداری شناختی به جنبه کارایی برند تمرکز دارد و این شناخت توسط اطلاعات گذشته یا تجربه مشتری ایجاد

گیرد. وفاداری کنشی بر  شود. وفاداری احساسی بر تعهد به برند متمرکز است و از رضایت ناشی از استفاده ممتد برند شکل میمی

خرین مرحله وفاداری عملی است که مشتری آو    مکرر و مداوم از برند متمرکز استنیات رفتاری مشتری و تعهد به قصد خرید  

 کند.  نسبت به خرید واقعی اقدام می

 

 تبیین مدل مفهومی .  3

 

 به برند و دلبستگی به برند   کننده مصرف خاطرتعلق.  1.3

خدمات و مصرف کنندگان است و آنان را به   دهندگانارائه کننده به وجود آمدن پیوندهای عاطفی بین  مصرف  خاطرتعلقهدف از  

، پیوندهای عاطفی شدیدی با این برند  دارند  خاطرتعلقکنندگانی که به برند  (. مصرف2012،  2کند )ساشیطرفداران برند تبدیل می 

 عنوانبهدهد )را افزایش می  4مجموعه خود برند  خاطرتعلق (.2014؛  3؛ هولبیک و همکاران 2013کنند )برودی و همکاران،  برقرار می

 شود. کننده، موجب افزایش دلبستگی به برند میمصرف خاطرتعلقها طبق یافته نی؛ بنابرامثال بعد دلبستگی به برند( 

 

 

 

 

 

 کننده به برند و دلبستگی به برند مصرف خاطرتعلق: 1شکل 

 

 دلبستگی به برند و وفاداری به برند .  2.3

باشد )بیلاد  شود که نتیجه آن ارزیابی مثبت از برند میهای لذت بخشی در ارتباط با برند میدلبستگی بالا به برند منجر به تجربه

، نگرش مثبت  7خاطرات مثبت (.  2001،  6و همکاران  میکولینسرآورد )می  به وجودو انگیزه ایجاد پیوند با برند را   (2011،  5و بهی 

تعهد شاخص    که  بنابراین، دلبستگی به برند به افزایش تعهد رفتاری کمک کرده  .انگیزاندکنندگان را نسبت به برند برمیمصرف

 .(2014جان و کانز، )  دهدلذا، دلبستگی به برند، وفاداری به برند را افزایش می باشد وفاداری به برند می
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 : دلبستگی به برند و وفاداری به برند2شکل 

 

 کننده به برند و وفاداری به برند مصرف  خاطرتعلق.  3.3

مشتری   خاطرتعلق(. در حال حاضر،  2015،  1وفاداری قابل توجهی به برند دارند )دیویدی   خاطرتعلقمصرف کنندگان با سطح بالای  

کننده به  مصرف  خاطرتعلقمورد  در    یادیبن  به طور کلی مطالعات  .(2017،  2به برند است )هاریگان و همکاران  عامل مثبت وفاداری

 .دنکنیم  یبانیبه برند پشت یداربا وفا  خاطرتعلقمثبت و معنادار  وندیاز پ ( 2012؛ ویوک و همکاران، 2011هولبیک، )  برند

 

 

 

 

 

 کننده به برند و وفاداری به برندمصرف خاطرتعلق: 3 لکش

 

 نتیجه گیری .  4

ها توجه بیشتری به حفظ مشتریان کنونی داشته باشند زیرا در دنیای کسب  افزایش رقابت در بازارهای امروزی سبب شده شرکت

زنند و تنها منبع برگشت سرمایه هستند. لذا مهمترین دغدغه  حیات یک شرکت را رقم می  و کار این مشتریان هستند که بقا و

کنند تا مشتریان وفادار داشته باشند تا در ذهن آنان متمایز  ها تلاش می ها حفط مشتریان است. به همین دلیل شرکتشرکت

تر به یک برند نسبت  آید و وفاداری از نگرش مطلوبمی  به وجودها در بلند مدت  های بازاریابی شرکتشوند. وفاداری به وسیله تلاش

کننده  مصرف  خاطرتعلقشود  شود. یکی از فاکتورهایی که به وفاداری مشتری منجر میبه سایر برندها و خرید مکرر برند حاصل می

نیز  به برند    یبر وفادار  نیبنابرا  ،است  تأثیرگذاررند  ب  ی هایژگی کننده در مورد وبر دانش، درک و نگرش مصرفبه برند است زیرا  

-( دلبستگی به برند را به زنجیری که مصرف2010پارک و همکاران )  (.2009،  3اسپانگنبرگ، سزلار و  اسپروتگذارد )یتأثیر م

( )پارک و  برندبه    یاز وابستگ  یمجموعه خود برند )ابعاد  ی،مشترخاطر  تعلق  کند تشبیه کرده اند.نندگان را به برند متصل میک

  ن یدهد، به ایم   ش ی( را افزا2013،  ی و همکاراندهندگان خدمات )برودو ارائه انیشترم  نیب4یعاطف یوندهای( و پ 2010همکاران،  

دارند،   ی عاطف  یوابستگبرند  ک یکه به  ی انی، مشترنیعلاوه بر ا .وابسته هستند  برند کیبه  زینخاطر بالا تعلقبا  انیکه مشتر یمعن

به برند، بر    یبستگدل  قیاز طری،  مشترخاطر  تعلق،  نی(؛ بنابرا2012،  5اشمالز و ارثدهند )ی به برند نشان م  یتوجهقابل  یوفادار
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کند که او را به ماندن با  کند و میلی را در او ایجاد میمشتری را به برند متصل می لذا دلبستگی  گذارد.می به برند تأثیر    یوفادار

 کند که این خود یکی از فاکتورهای وفاداری به برند است.برند ترغیب می
 

 

 : مدل مفهومی5شکل  

 

 

 
 مدل مفهومی: 4شکل 

 

بالا که   متغیر مستقل، دلبستگی به برند متغیر   عنوانبهکننده به برند  مصرف  خاطرتعلقدر آن  بر اساس مطالعات گذشته مدل 

شود. طبق مدل افزایش  ( پیشنهاد می2020باشد با اقتباسی از مدل لی و همکاران )واسطه و وفاداری به برند متغیر وابسته می

رایشلد  )  شود می  ی مشتریمتی ق  تیکاهش حساسجدید و    یجذب مشتر  ی هانهیدرآمد، کاهش هز  ش یافزاوفاداری به برند منجر به  

 (. 1990، 1و ساسر

 

 منابع: .  5

 مدیریت کنفرانس چهارمین  مقالات فرایندها. مجموعه بخشی اثر  و کارایی با مشتری رضایت بین  (. ارتباط1382مقصودی، م. )
 .کیفیت، تهران
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Abstract  

 

Due to the Competitive situation in the markets, customers are faced to a massive influx of 

products and services that can confuse customers to select the products that they need. In this 

situations, brands help customers to choose products and services. Because of that, one of the 

most important factors for the survival of a company is to create a strong brand and effective 

concepts that help to creating it, such as brand loyalty. In today's competitive environment, 

customer retention and loyalty have become increasingly important, and brands face with 

challenges such as competing with international brands and high consumer expectations that, in 

the absence of brand loyalty, We will see a shift in consumers towards competitors, a decrease 

in profits and, consequently, the bankruptcy of the company and because consumer loyalty to the 

brand has strategic benefits for companies, such as reducing marketing and advertising costs, 

increasing market share, revenue and efficiency, and resisting competitive threats, It has become 

important in marketing and the prevailing competitive environment has forced industry managers 

to strive to make customer into loyal customers. In addition, due to the importance of the benefits 

that brand loyalty brings to companies, so there is an incentive to identify and create factors 

affecting the creating loyalty. One of this factors is consumer brand engagement which is known 

as a key determinant of brand loyalty. There is also a significant relationship between consumer 

brand engagement and brand loyalty through "brand attachment" and it is inferred that consumer 

brand engagement may affect brand loyalty through brand attachment. Therefore, the purpose of 

this study is to investigate the effect of consumer brand engagement to the brand on brand loyalty 

with the mediating role of brand attachment. 
 

Keywords: brand attachment, brand loyalty, consumer brand engagement  
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