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 Yتأثیر اصالت برند درک شده بر رفتار مصرف کننده با توجه دیدگاه نسل  

 

 2، علی منصوری فرد1علی شاه نظری

 هیات علمی گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه پیام نور، واحد اربیل عراق  1

 واحداربیل، عراق دکتری مدیریت بازرگانی، گرایش بازاریابی، دانشگاه پیام نور،  2

 

 چکیده

از پژوهش حاضر بررسی تأثیر اصالت برند درک شده بر رفتار مصرف کننده با توجه دیدگاه نسل   بود. این پژوهش    Yهدف 

بودند، که با    Yهای خرده فروشی آنلاین در نسل  توصیفی از نوع همبستگی بود؛ در این پژوهش جامعه آماری مشتریان سایت

کوکران   فرمول  به کمک  بودن جامعه،  نامحدود  به  داده  418توجه  پرسشنامه،  ابزار  به کمک  پژوهش  این  آمد.  در  بدست  ها 

ها با استفاده از نرم  استفاده شد. این تحلیل  1یابی معادلات ساختاریها از روش مدلیل دادههمچنین در بخش تجزیه و تحل

های بدست آمده نشان داد اصالت برند درک شده  انجام گرفت. یافته  4نسخه    Smart PLSو    27نسخه    SPSSافزار آماری  

بر رابطه اصالت   Y(، همچنین عشق به برند از دیدگاه نسل  P<05/0بر رفتار مصرف کننده تاثیر مثبت و معنی داری دارد )

اثر میانجی دارد ) بر رفتار مصرف کننده  نP<05/0برند درک شده  تیجه گرفت اصالت برند نه تنها  (. بر این اساس می توان 

کنندگان برقرار کند که در نهایت تواند یک رابطه عمیق و معنادار با مصرفشود، بلکه میباعث ایجاد تمایز و جذب مشتری می

ی  هاکند، زیرا اعتماد، کیفیت، ارزششود. اصالت برند بستری را برای ایجاد عشق برند فراهم میبه رفتار خرید مثبت منجر می

تری به برند ایجاد کرده و عشق  کند. این عوامل به صورت همزمان احساس تعلق عمیقمشترک و ارتباطات فراگیر را تقویت می

می شکل  را  میبرند  میانجی  یک  عنوان  به  برند  عشق  نهایت  در  رفتار  دهند.  عملکرد  و  وفاداری،  عاطفی،  تأثیرات  تواند 

 تر با برند خواهد بود. ای عمیقرید مکرر و رابطهاش خکننده را تقویت کند، و نتیجه مصرف

 

 مدیریت عملکرد، سیستم تغییرات پاسخگویی، حسابداری داخلی:  کلمات کلیدی

 
1 Structural Equation Modeling (SEM) 
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 مقدمه 

دلیل ارتباط بالای با محیط دیجیتال تغییرکرده است.  طور کامل بههای بازار بهکننده و دینامیکدر عصر حاضر، رفتار مصرف

شرکت  از  برندهای  بسیاری  سمت  به  کردهها  پیدا  گرایش  شرکتاصیل  زیرا  نارضایتی  اند،  و  خشم  موجب  جعلی  های 

میمصرف سازمانکنندگان  که  حالی  در  الهامشوند،  و  موفق  اصیل  برای  های  »دوو«  کمپین  مثال،  عنوان  به  هستند.  بخش 

مصرف درک  داد،  نشان  را  خود  برند  صداقت  و  شفافیت  واقعی،  تغییرزیبایی  را  زیبایی  از  به  کنندگان  و  از  داد  واقعی  طور 

اصیل در سال برند  ادراک  اهمیت  ترتیب،  این  به  زنان حمایت کرد.  بهتوانمندسازی  اخیر  یافته های  افزایش  طور چشمگیری 

شود( برند اصالت )که به عنوان نسل هزاره نیز شناخته می  Y(. تحقیقات اخیر نشان داد که نسل  Sodergren, 2021است )

(. نسل هزاره شامل افرادی  Longo and Saxena, 2020داند ) عوامل در ارزیابی و انتخاب برندها می  ترین را یکی از مهم

سال بین  که  آمده  2000تا    1977های  است  دنیا  ارزش به  باورها،  و  )اند  دارند  مشترکی  تجربیات  و   Rodrigues andها 

Rodrigues, 2019  ؛Tjandra et al., 2015  ،امروزه استراتژی (.  بازنگری  به  بازاریابی خود کردهبازاریابان شروع  اند  های 

(Witek-Hajduk and Grudecka, 2018با توجه به اینکه مصرف ،)  کنندگان نسل هزاره به شدت نسبت به برندها آگاه و

 (. Dash et al., 2021ها مطلع هستند )های دیجیتال نسبت به سایر نسلاز فناوری

کنندگان نسل هزاره به برندهای واقعی، اصیل و اورجینال تمایل دارند،  کنندگان نشان داد که مصرفصرف یک نظرسنجی از م

زیرا اصالت به عنوان یک معیار خرید بر کیفیت غالب شده است، درست مانند اینکه کیفیت بر هزینه غالب است. ادراک برند  

( شرکتPBAاصیل  از  بسیاری  که  است  مهم  ابزاری  چندم (  )های  میMNCsلیتی  تصمیمات  (  ارزیابی  برای  آن  از  توانند 

از شرکت این، بسیاری  بر  استفاده کنند. علاوه  بازارهای مختلف  به  برندهای اصیل  ارائه  ها هنوز در حال  استراتژیک خود در 

بسیاری    کنندگان هستند. جستجوی اصالت در حال کاهش نیست وهای جدید برای جذب و تأثیرگذاری بر مصرفیافتن روش

کنندگان هستند. بنابراین،  از مدیران جهانی به دنبال تمرکز بر اصالت در برندهای خود با ارائه محصولات با کیفیت به مصرف

کنندگان توافق دارند. به همین ترتیب، نسل هزاره  گران بر نقش حیاتی اصالت برای برندها و مصرفهم محققان و هم عمل

(Yتأثیرگذار و منحصر به ف )شود اما بهطور مکرر بحث میرد است، که به ( طور کامل درک نشده استSodergren, 2021 .) 

شرکت از  سرمایهبسیاری  حال  در  شدت  به  چندملیتی  مصرفهای  روابط  افزایش  برای  توسعه -کنندهگذاری  منظور  به  برند 

ه برند یک عامل اساسی برای توسعه چنین  کنندگان نسبت به برندهای جهانی هستند. بنابراین، عشق بادراکات مثبت مصرف

ارتباط   تا  است  کرده  جلب  خود  به  را  بازاریابان  از  بسیاری  توجه  برند  به  عشق  حاضر،  حال  در  است.  هزاره  نسل  با  روابطی 

های چندملیتی در محیط جهانی امروز  کنندگان برقرار کنند و به یک عامل حیاتی برای بسیاری از شرکتتری با مصرفقوی

میتب نشان  مدیریتی  و  نظری  ابعاد  در  را  برند  به  و عشق  اصالت  برند  اهمیت  اخیر  روندهای  است.  بنابراین،  دیل شده  دهند. 

 ,Rodrigues and Rodriguesاند )های برندینگ تأکید کردهتحقیقات کنونی بر نقش حیاتی عشق به برند در استراتژی 

2019.) 

اصی برند  ادراک  بررسی  به  زیادی  تنظیمات مصرفل در محیطتحقیقات  و  پرداختهها  روابط  کننده مختلف  مانند کیفیت  اند، 

در کسب برند  اعتماد  برندبرند،  روابط  خانوادگی،  )هتلمصرف-وکارهای  اقامت  و صنعت  مقصد  برند  تعامل  این  کننده،  با  ها(. 

اند. بنابراین، این تحقیق ازجنبه نظری و اختهحال، تعداد کمی از مطالعات به بررسی ادراک برند اصیل در زمینه نسل هزاره پرد

کند. به همین های بازار ایفا میمدیریتی مهم است زیرا نسل هزاره )به عنوان یک گروه بزرگ( نقش اساسی در تغییر دینامیک

فاهیم در  ترتیب، با توجه به اهمیت برند اصالت و عشق به برند، چندین محقق خواستارتحقیقات بیشتری برای بررسی این م

 (.  Gumparthi and Patra, 2020های مختلف شدند )کننده و محیطرفتار مصرف
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 (Safeer et al., 2023مدل مفهومی پژوهش )  -1نمودار  

 

 مبانی نظری پژوهش

سازمان جمله  از  دنیا  سراسر  کارهای  و  در کسب  برند  ویژهامروزه  جایگاه  کننده خدمات،  ارائه  اهمیت  های  دارای  و  یافته  ای 

از سازمان از با ارزش ترین دارایی هایشان برندهای محصولات و خدمات بوده  زیادی است. بسیاری  این باورند که یکی  ها بر 

س در  برندها  قدرت  اساس  این  بر  بسیار است.  آنها  ادراک  تعریف  و  ریسک  کاهش  کننده،  مصرف  گیری  تصمیم  سازی  اده 

ارزشمند است. یکی از الزامات مدیریت ارشد هر سازمان ایجاد برندهای قدرتمندی است که ضمن عمل به تعهدات، قدرت خود 

بوده و تصویر سازمان یا شرکت را نشان  را در طول زمان ارتقاء دهند. برند یکی از مهم ترین عناصر بازاریابی و موفقیت سازمان  

تواند به عنوان دهد. از آنجایی که عملکرد برند رابطه مستقیمی با عملکرد یک سازمان دارد، سنجش و پایش مستمر آن میمی

استراتژیک سازمان و  اهداف کلی  به  نیل  به مدیران در جهت  ماهیتیابزار مدیریتی قدرتمندی  برند  نماید. عملکرد    ها کمک 

آن   ارزیابی  برای  خود  دیدگاه  و  نیاز  به  باتوجه  را  متفاوتی  و شاخصهای  معیارها  مختلف  محققان  تاکنون  و  دارد  بعدی  چند 

افزاید  معرفی کرده اند. در حقیقت، داشتن برندهای قوی، توانایی رقابت شرکت را افزایش داده و بر میزان سودآوری آن نیز می

ازی چیزی جز تسخیر ذهن و قلب مصرف کنندگان نیست و هدف از آن ایجاد یک ذهنیت (. برند س1397)کروبی و همکاران،  

ای از مطلوبیت ذهنی  مطلوب برای رسیدن به تمایز در رقابت است از این رو ادراک مصرف کننده نسبت به برند به عنوان درجه 

یک برند و ایجاد مزیت رقابتی پایدار و به    و پایدار در جهت استفاده از خدمات و محصولات، نقش اصلی و اساسی را در ارزش

گیرد؛ محصولات، روشها و خطوط تولید،  تبع آن درموفقیت طولانی مدت آن برنددارد؛چراکه آنچه توسط رقباموردتقلید قرار می

باورها و ادراک   ی آنها است، اما آنچه نمی تواند به راحتی مورد تقلید و بازسازی توسط رقبا قرارگیرد،های ارائهخدمات و رویه

(.  1397گیرد )روستا و حاجی علی بیگی،  مصرف کنندگان نسبت به برند سازمان است که در ذهن مصرف کنندگان شکل می

تواند قصد استفاده و احتمال خرید را بالا برده، موجب انتخاب و ترجیح یک برند ادراک مثبت مصرف کنندگان به یک برند می

ی شده و حتی در موارد قدرتمندتر منتج به وفاداری مصرف کننده در مورد آن نام تجاری شود،  های تجارنسبت به سایر نام

الزام استراتژیک برای سازمان ها است که آنها را در جهت ایجاد ارزش بیشتر برای مصرف کنندگان و ایجاد  امروزه برند یک 

باشد. زیرا یک  ها میر بازار، هدف اساسی بسیاری از سازماننماید. ایجاد یک برند قدرتمند دهای رقابتی پایدار یاری میمزیت

کند  تواند اعتماد و ادراک مصرف کنندگان را در هنگام خرید کالاها و خدمات افزایش دهد و به آنها کمک میبرند قدرتمند می

می دیگر  عبارت  به  کنند.  درک  بهتر  را  ناملموس  عوامل  دارایتا  قدرتمند،  برند  یک  که  گفت  شرکت توان  برای  ارزشی  با  ی 

برای محسوب می را  آن  ارزیابی کیفی  ناملموس خدمات،  ماهیت  زیرا  بسیار حیاتی هستند،  برای بخش خدمات  برندها  شود. 

می دشوار  کنندگان  مجموعهمصرف  ماندگار،  و  مشهور  برندهای  محققین  عقیده  به  تداعیسازد،  از  در  ای  را  متمایزی  های 

نظر مصر نقطه  از  میبردارند.  برند  را تشکیل  ف کننده،  به همین خاطر بخش مهمی  و  ارزش کند  ایجاد  برای محصول  تواند 
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دارای می ارزشمندترین  از  یکی  عنوان  به  اغلب  برندها  میدهد.  دیده  سازمان  یک  میهای  که  را  شوند  رقابتی  مزیت  توانند 

اه مصرف کننده، به معنای وفاداری مصرف کنندگان،  بیفزایند. تملک برند با ارزش با ویژگی منحصر به فرد، بالاخص از دیدگ 

پذیری کمتر در مقابل انتقادات، حاشیه سود بالاتر، حمایت بیشتر مصرف کنندگان و افزایش اثربخشی ارتباطات بازاریابی  آسیب 

ادراک مصرف  (؛ در این راستا پژوهش حاضر در صدد بررسی کیفیت برند و ارزش برند بر  1398باشد )رشیدی و همکاران،  می

 کننده می باشد. 

ها.همچنین، ادراک، فرایندی است  ادراک مصرف کننده عبارت است از فرایند پیچیده آگاهی یافتن از اطلاعات حسی و فهم آن

ها و برداشتهایی را که از محیط خود دارند، تنظیم و تفسیر می کنند و بدین وسیله، به آنها،  که افراد، به وسیله آن، پنداشت

متفاوتی   برداشتهای  واحد،  امری  از  افراد  غالباً،  باشد.  متفاوت  بسیار  عینی،  واقعیت  با  تواند  می  ادراک  ولی،  معنی می دهند. 

(. ادراک 1399دارند. می توان گفت که رفتار مردم، به نوع ادراک، پنداشت یا برداشت آنها )و نه واقعیت( بستگی دارد )امانی،  

ه افراد از طریق آن افراد در معرض اطلاعات قرار می گیرند ، بدان توجه می کنند و آن را درک  مصرف کننده یعنی فرایندی ک

توجه   مرحله  در  کنند.  می  دریافت  شان  حواس  طریق  از  را  اطلاعات  کنندگان  مصرف  مواجهه،  اولیه  مرحله  در  نمایند.  می 

ر نظر می گیرند. در مرحله فهم، آنها اطلاعات  مصرف کنندگان بر محرک تمرکز کرده و ظرفیت خاصی را برای پردازش آن د

 (.1399موجود را سازماندهی کرده و آن را تفسیر می کنند تا بتوانند معنایش را بیابند )صالحی و همکاران، 

سازمان  اصلی  راهبردهای  از  مزیتیکی  کسب  برای  خدماتی  و های  کیفیت  مسأله  به  توجه  عملکرد،  بهبود  و  رقابتی  های 

هایی از قبیل تشدید رقابت در صنایع خدماتی و نیز افزایش تقاضاها و ادراک مشتریان سبب  باشد. چالشمی یتمدیریت کیف

که سازمان است  را  شده  برتر  با کیفیت  ارائه خدمات  راهبرد  و موفق شدن،  رقابت  ماندن در صحنه  باقی  برای  های خدماتی 

متمایز   عاملی  به  کیفیت خدمات  امروزه  نمایند.  رقابتیانتخاب  به  واقع  در  و  سازمانکننده  اسلحه  پیشرو ترین  های خدماتی 

است. سازمان ارتقاء  تبدیل شده  و  وفاداری مشتریان  نتیجه کسب  در  و  برتر  کیفیت  برای حفظ  پیشرو همواره  های خدماتی 

می تلاش  در  خود  نهعملکرد  اگر  موفقیت،  نیاز  پیش  عنوان  به  کیفیت  با  خدمت  ارائه  واقع  در  و    باشند.  کسب  چنین  بقاء 

از دهه به بعد به شمار می رود. برخلاف کیفیت کالاها که می توان آن را بصورت عینی از طریق شاخصهایی نظیر  کارهایی 

قابلیت دوام، تعداد نقائص و... شناخت؛ کیفیت خدمات ساختاری انتزاعی و مجرد دارد که نشأت گرفته از ویژگی های خدمات  

در   بنابراین  باشد.  کیفیت می  ارزیابی  برای  مناسب  روش  یک  کیفیت  از  مشتریان  ادراکات  سنجش  عینی،  معیارهای  نبود 

در ادبیات مدیریت و بازاریابی هنوز توافق واحدی برای تعریف و مفهوم سازی کیفیت خدمات وجود  خدمات شرکتها، می باشد.

را این گونه تعریف کرد: »نوعی قضاوت که مشتریان  ندارد. با این حال می توان به طور ساده کیفیت خدمات از منظر مشتری  

دهند، و بدین وسیله آنها ادراک خود را با خدماتی که دریافت  بر اساس ادراک خود پس از یک فرایند دریافت خدمت انجام می

ات مورد انتظار و  کنند«. با توجه به این تعریف، کیفیت خدمات به دو عامل وابسته است:خدماند مقایسه میآن را ادراک نموده

ادراک شده بیان می  . خدمات  با یک خدمت میگرونروز  رابطه  در  قبلی  تجارب  اثرگذار کند که  ادراک یک مشتری  بر  توانند 

 (.1398در حالی که خدمات ادراک شده ناشی از ادراک مشتریان از خود خدمت است )رشیدی و همکاران،  باشند؛

ادراک  همکاران،  و  زیتامل  تعریف  عنوان   طبق  به  خدمت  انجام  که  خدمت  تحویل  خصوص  در  »اعتقادات  کننده  مصرف 

عنوان  به  را  کننده  مصرف  ادراک  نیز  همکاران  کاسپرو  شوند«.  می  قضاوت  عملکرد  مقابل  در  هایی  آل  ایده  یا  استانداردها 

ادبیات سازمان در  ادراک  نوعا، مفهوم  تعریف کردند.  نیازها«  و  آرزوها،  ها،  ارزش  است.    »هنجارها،  تعریف شده  در دو سبک 

تعاریف اول روی رفتار مصرف کننده متمرکز شده اند. و تعاریف دوم از ادراک برطبق آرزوهای مصرف کننده شکل گرفته اند.  

محققان دیگر نیز ادراک مصرف کننده را به عنوان آنچه که مصرف کننده اعتقاد دارد تا اتفاق بیفتد، آنچه که امیدوارند، آنچه 
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رزو دارند، آنچه که مصرف کنندگان از یک تامین کننده خدمات برتر انتظار دارند، و آنچه مصرف کنندگان پیش بینی می  که آ

کنند که محصولات و خدمات در آینده عمل کنند تعریف کرده اند. از مباحث فوق می توان نتیجه گرفت که واژه »ادراک« می 

مصرف کننده فکر می کند یا باور دارد یک ارائه دهنده خدمت قادر است فراهم  تواند به این صورت تعریف شود که: آنچه که  

بیفتد(   اتفاق  دارد  )آرزو  کند  می  بینی  پیش  خدمت  اتفاقات  درخصوص  کننده  مصرف  که  آنچه  و  بیفتد(  اتفاق  )باید  نماید 

 (. 1399)کریمی و زرین فرد، 

تحت   زیادی  عوامل  توسط  تواند  می  کنندگان  )ادراک مصرف  پاراسورامان  و  بری  گیرد  قرار  دو سطح 1991تاثیر  مورد  در   )

ادراک بحث می کنند با این استدلال که ادراک مصرف کننده از خدمات در دو سطح مختلف وجود دارد. این دو سطح یکی  

دوار سطح مطلوب مصرف کننده و دیگری سطح کافی می باشد. سطح مطلوب به خدمتی اشاره می کند که مصرف کننده امی

است که دریافت کند و این بدان معناست که سطح مطلوب ترکیبی از باورهای مصرف کننده درباره خدماتی است که می تواند  

و خدماتی است که می بایست دریافت کند. سطح کافی به خدمتی که مصرف کننده می تواند بپذیرد اشاره می کند. در نتیجه  

که دریافت خواهد نمود. بهترین مثال از سطح کافی، سطح خدمتی است که توسط وظیفه مصرف کننده ارزیابی خدمتی است  

مصرف کننده پیش بینی می شود. علاوه براین تفاوت بین سطح مطلوب و سطح کافی ناحیه قابل اغماض نامیده می شود که  

تغی از یک مصرف کننده به مصرف کننده دیگر  یا  به سرویس دیگر و  از یک سرویس  )اردکانی و  در طول زمان  یر می کند 

 (.1399همکاران، 

پژوهش علمی در نظر گرفته، به دلیل مارک های موفق را   ارزش برند به عنوان یک مفهوم کلیدی هر دو در کسب و کار و 

بازاریابان مزیت رقابتی است. ارزش برند از دو دیدگاه مختلف مورد بررسی قرار گرفته است: مالی و مصرف کنندگان. اهمیت  

ارزش برند از نقطه نظر مصرف کننده از دیدگاه توسط کلر و همکاران است. ارزش برند مبتنی بر مصرف کننده مثبت    درک

می تواند به درآمد بیشتر، هزینه های پایین تر و سود بالاتر منجر شود. همچنین، آن را اثر مستقیم بر توانایی یک شرکت برای 

گان به دنبال کانال های توزیع جدید، در اثر ارتباطات بازاریابی و موفقیت هر دو  شارژ قیمت های بالاتر، تمایل مصرف کنند

برند و فرصت های صدور مجوز بدانند. بنابراین، ارزش برند درک از نقطه نظر مصرف کننده مهم است. لذا این مطالعه ارزش 

دیدگاه های مختلف، به طور گسترده پذیرفته    برند مبتنی بر مصرف کننده می داند. اگر چه تعاریف مختلفی از ارزش برند از

(، که از آن به عنوان »مجموعه ای از دارایی های نام  1991شده است. تعریف ارزش برند مبتنی بر مصرف کننده است آکر )

ارزش تجاری و بدهی« را تعریف می کند پیشنهاد مربوط به یک نام تجاری، نام خود را و نماد است که اضافه کردن یا حذف از 

ارائه یک محصول یا خدمت است )روستا و حاجی علی بیگی،   را به یک شرکت و / یا به مصرف کنندگان است که شرکت جهت

1397.) 

تعریف ارزش برند را به عنوان یک ساختار چند بعدی متشکل از کیفیت درک شده، وفاداری به نام تجاری   (2001یوو دونث )

شده یک بعد کلیدی است، و مرکزی به ارزش برند است. این از مزایای عملکردی مرتبط و تصویر برند می داند. کیفیت درک  

( تعیین می کند. وفاداری به برند نیز یک بعد اصلی  1996با یک نام تجاری که به نوبه خود باعث افزایش ارزش برند )آکر،  

ر باورهای مطلوب و نگرش در مورد نام تجاری،  ( نشان می دهد که نتایج وفاداری به نام تجاری د1993ارزش برند است. کلر )

توان  رفتار خرید تکرار مربوط به نام تجاری و انجمن های مطلوب و منحصر به فرد با نام تجاری. در نتیجه، ارزش برند می 

ویر نام ( نشان می دهد که ایجاد یک تص1993افزایش یافته است. یکی دیگر از ابعاد ارزش برند تصویر نام تجاری است.کلر )

نام تجاری   این معنی است که یک تصویر  به  این  برند است،  ارزش  افزایش  تجاری مطلوب و قوی در ذهن مصرف کنندگان 
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مثبت هر دو احتمال انتخاب برند را افزایش می دهد و محافظت از نام تجاری از تهدیدات رقابتی جلوگیری می کند )طراوت و  

 (.1397شکر زاده، 

 (: 1397شود )کروبی و همکاران، ها اشاره میبرند موثرند که به برخی از آن عوامل چندی بر ارزش

اند. بیشتر تر و بیشتر طراحی شدهتبلیغات: تبلیغات فروش، رویدادها و ابزارهای بازاریابی هستند که برای ترغیب خرید سریع

بر خریدهای مشتر اثرات آنی  تبلیغات فروش  به  پاسخ مشتریان  را نشان میتحقیقات در مورد  دهند. هرچند تحقیقات در ی 

مورد اثرات طولانی مدت تبلیغات تاثیرات منفی بر ارزش ویژه برند دارند که عبارتند از تحریک رفتار متغیر، افزایش قیمت و از  

رات  ( ثابت کرد که تبلیغات مکرر ارزش برند را در طول زمان کاهش می دهد که اث2003دست رفتن ارزش ویژه برند. آکر )

می فروش  تبلیغات  که  کردند  ثابت  دیگران  حالیکه  در  داشت.  خواهد  پی  در  برند  ویژه  ارزش  بر  را  منفی  برند  ترجیح  توانند 

کاهش یا افزایش دهند و یا دیگر دانشمندان گواه تجربی اثر طولانی مدت مثبت افزایش قیمت را بر ترغیب خرید و عملکرد 

 تواند می است و اندیشه یا شرکت، کالا، خدمات یک شناساندن در بخش آگاهی ابزار ندتریننیروم برند را ارائه کردند. تبلیغات

از مند علاقه موضوع به را او ایاندازه تا و نماید ایجاد در مخاطب تصویر یک  و آگاهی، یادآوری آن کاربردهای مهم سازد. 

یک   کنندهمصرف و است خود برند در شرکت گذاری سرمایه میزان دهنده نشان تبلیغاتی است. مخارج کنندهمصرف در تداعی

 داده افزایش را برند  اطلاعات سطح عموما های بازرگانینماید. پیاممی برقرار برند و کیفیت تبلیغات مخارج میان مثبت ارتباط

 در برند  از شده کسب مثبت اطلاعات و تبلیغات مخارج افزایش با دارند همچنین ارزش برند بر مثبت تاثیر تبلیغات مخارج و

 برند کیفیت  و تبلیغات مخارج میان مثبت  ارتباط یک کننده مصرف همچنین یابد.می افزایش از برندها جوانان آگاهی خانواده

 شده کیفیت درک و برند برند، تداعی از آگاهی یابد  افزایش تبلیغاتی  مخارج چه هر که کندبیان می  2نماید. گیل برقرار می

دهند که مصرف کنندگان  ها نشان میشود. رشته دیگری از تحقیقات در مورد حساسیت مشتری به معامله است. اینمی افزوده

می متفاوتی  پاسخ  فروش  تبلیغات  میبه  نشان  نظرسنجی  تحقیق  هم  و  تجربی  رفتاری  تحقیقات  هم  گروه  دهند.  که  دهند 

صوص نسبت به اشکال خاص تبلیغات مثل کوپن یا قیمتهای پایین روزانه مصرف کنندگان در کل به تبلیغات فروش و به خ

 دهند. واکنش متفاوتی نشان می

براین استفاده   شخصیت: علاوه  برند  افزوده  ارزش  مرتبط  تعیین کننده  بعنوان عوامل  برند  ابعاد شخصیت  از  مصرف کنندگان 

های خود را شود که مصرف کنندگان شخصیتکند و موجب میکنند. این تصویر ثابتی از برند را در طول زمان تضمین میمی

مطرح کنند. مواقعی که شخصیت برند در ذهن مصرف کننده بسیار فعال است نیز بر رفتار و مواضع مصرف کننده نسبت به  

وجود ندارد    گذارند. گرچه هیچ مدرکی در مورد ابعاد شخصیتی برند که مستقیما به ارزش برند مربوط می شوندبرند تاثیر می 

دهند. مثلا شخصیت برند بر ترجیحات برند، تداعی/تمایز  اما تحقیقات مختلف اجزاء و پیامدهای ارزش ویژه برند را نشان می

 گذارند. برند، اطمینان به برند و وفاداری به آن اثر می

ای شخصیت انسانی همراه باشد. همان  هتواند از طریق آموزش و تجربه با ویژگیهای شخصیت برند، برند میبا توجه به تئوری

-( پیشنهاد داد ترکیبی از تمام متغیرهای ارتباطات بازاریابی )مثل تبلیغات، تصورات کاربر، قیمت، بسته1996طور که آکر )

د،  کنبندی، نشان و نمادها، آرم، محل ذخیره، تبلیغات دهان به دهان( و هرگونه درمعرض قرار گرفتن دیگر که برند دریافت می 

 کند. شخصیت برند را در طول زمان ایجاد می 

 که است ایتر، قیمت، میزان فایدهجامع تعریفی شود. درمی پرداخته خدمت یا کالا برای که است پولی مقدار قیمت: قیمت

وپرداخت می خدمت یا  کالا از استفاده یا داشتن از حاصل مزایای برای کنندگانمصرف  هایآمیخته دیگر برخلاف نمایند 

 
2 Gil 
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 در را بالا کیفیت از درکی قوی برندهای است. عموماً برند کیفیت نشانگر قیمت  .است زاهزینه مصرف کنندگان برای بازاریابی

 از قیمت و سازد مرتبط برند کیفیت به شدت به را قیمت کننده  مصرف که بلعکس. زمانی و نماید می کننده ایجاد مصرف ذهن

 نماید تصور است ممکن کننده  نماید. زیرا مصرف افول است ممکن ارزش برند بگیرد بهره کیفیت برای اینماینده عنوان به

 مدام کاهش  باشد وسود، می حاشیه حفظ منظور به کیفیت محصول اُفت نتیجه در و هاهزینه کاهش دلیل به قیمت کاهش

 شود. مصرف کنندگان در نامطلوب شده ادراک کیفیت و تصویر ذهنی ایجاد باعث است ممکن هاقیمت

( و همکاران  بندی  2019وانگ  بسته  رسید که  نتیجه  این  به  و  برند مصرف کننده کمک کرد  نگرش  پژوهش در مورد  به   ،)

به گفته ولتسو ) (، با مصرف  2018بصری بر درک کیفیت محصول غذایی مصرف کننده و ترجیح برند آنها تأثیر می گذارد. 

 آفریقای جنوبی، نگرش برند اغلب به عنوان معیاری در تعیین رفتار خریدار بالقوه استفاده می شود.   کنندگان زن

نویسندگان مختلف تعاریفی مختلف از »برند با کیفیت« عرضه کرده اند. با وجود این، همه نویسندگان در موضوع اتفاق نظر 

مصرف   نیازمندیهای  و  الزامات  به  توجه  با  کیفیت  که  ادراک دارند  که  است  کیفیت خدماتی  با  برند  شود.  تعریف می  کننده 

میشود.  موفق محسوب  های  سازمان  اصلی  عنصر  ممتاز  کیفیت  با  محصولات  یا  سازد. خدمات  برآورده می  را  کننده  مصرف 

وت های  ( کیفیت خدمات را قضا1984بنابراین، رضایت و تجربه مصرف کننده بخشی جدایی ناپذیر از کیفیت است. گرونروز )

انتظارشان را با کیفیت   از فرایند ارزشیابی مصرف کنندگان تعریف می کند که طی آن مصرف کنندگان کیفیت مورد  ناشی 

( گرونروز  کنند.  می  مقایسه  دریافتی  خدمات  دارد:  1984برند  بستگی  متغیر  دو  به  خدمت  هر  کیفیت  که  کند  می  بیان   )

گونه تجربه قبلی با خدمت می تواند ادراک مصرف کننده را تحت تأثیر قرار    خدمات ادراک شده و خدمات مورد انتظار، و هر

و  من  پاراسور  مشابه  طور  به  است.  خدمت  خود  از  کننده  مصرف  ادراک  نتیجه  شده  ادراک  خدمات  که  حالی  در  دهد. 

ادرا1988همکارانش) از خدمات و  انتظارت هنجاری مصرف کننده  را میزان اختلاف بین  از عملکرد  (، کیفیت خدمات  کشان 

خدمات تعریف می کند. سپس، کیفیت برند خدمات از اختلاف در اندازه و جهت بین ادراکات و ادراک تفسیر می کند. گروهی  

دیگر از دانشمندان کیفیت برند را ادراکات مصرف کننده از کیفیت کلی یا برتری کالا یا خدمت در مقایسه با محصولات سایر  

از نظر لانزا، کیفیت برند یعنی اعتقاد راسخ مصرف کننده به اینکه برند از کیفیت خیلی خوبی برخوردار رقبا تعریف می کنند و  

است. از این رو کیفیت عالی که مصرف کننده از برند فرض کرده است ارزش اقتصادی برندها را در صورت کم بودن کیفیتشان  

از قضا است  عبارت  برند  داد، در کل، کیفیت  با افزایش خواهد  مقایسه  برتری محصول در  درباره  داوری مصرف کننده  و  وت 

محصولات رقبا. در طی فرایند افزایش کیفیت برند، مصرف کننده از طریق قیاس آنچه از عملکرد خدمت ادراک کرده و آنچه 

ی محصول نیست، انتظار داشته است درباره کیفیت محصول نتیجه گیری می کند. بنابراین، کیفیت برند کیفیت واقعی یا عین

کنندگان،   مصرف  خریدهای  دلایل  توجیه  طریق  از  برند،  کیفیت  است.  محصول  درباره  کننده  مصرف  ذهنی  ارزشیابی  بلکه 

متمایز ساختن برند مؤسسه از برندهای رقیب، ایجاد تمایل برای پرداخت اضافه بهای قیمت، جلب نظر توزیع کنندگان و فراهم  

ارزش اولیه مؤسسات را افزایش می دهد. بنا بر نظر محققان، کیفیت برند جزء اجزای اصلی   کردن امکان رشد و گسترش برند، 

اثرگذار   انتخاب برند  تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند است؛ چون می تواند بر تمایل به پرداخت اضافه قیمت، قصد خرید برند و 

بقه بندی محصولات از دید مصرف کننده نیز اثر گذار است.  باشد. کیفیت برند نه فقط بر دیگر ابعاد برند اثر می گذارد، در ط

(، کیفیت خدمات را با شاخص های اتکاپذیر بودن، اعتماد پذیر بودن، ملموسات، همدردی و  1988پاراسورمن و همکارانش )

پذیری توصیف می کنند )وانگ و همکاران،   رفتار مص2020(. کائور و همکاران )2019مسئولیت  رف کننده  (، مطالعات علم 

 بیان می کند که وفاداری به برند به تأثیر نام تجاری و رضایت مصرف کننده وابسته است. 
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(، به بررسی تاثیر ادراک مصرف کنندگان نسبت به کیفیت خدمات آنلاین در دوره شیوع ویروس کرونا بر ارزش 1399امانی )

پرداختند. نتا یج تحقیق نشان داد که تحقق وعده ها و اطمینان و به طور ویژه برند )مطالعه موردی: وب سایت دیجی کالا( 

کلی ادراک مصرف کنندگان نسبت به کیفیت خدمات آنلاین تاثیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند این فروشگاه داشته  

 فت. است. تاثیر متغیرهای دسترسی، پاسخگویی و همدلی بر ارزش ویژه برند در این تحقیق مورد تایید قرار نگر

ژه برند از دیدگاه مصرف کننده درصنعت هتلداری )مطالعه موردی: (، به بررسی تأثیر ابعاد ارزش وی1399صالحی و همکاران )

ستاره شهر تهران( پرداختند. نتایج بدست آمده حاکی از آن است که متغیر وفاداری به برند بیشترین تأثیر را بر   5هتل های  

داشته   برند  ویژه  برند  ارزش  ویژه  ارزش  بر  برند  از  آگاهی  و  شده  ادراک  کیفیت  برند،  تداعی  متغیرهای  ترتیب  به  سپس  و 

 تأثیرگذار بوده اند. 

( فرد  زرین  و  کنندگان  1399کریمی  مصرف  رفتاری  پیامدهای  بر  لوکس  برند  از  انتظار  مورد  های  ارزش  تأثیر  بررسی  به   ،)

تظار از برند لوکس از ابعاد مختلفی تشکیل شده که بر روی ارزش ادراک شده  پرداختند. نتایج نشان داد که ارزش های مورد ان

فردی از برند لوکس تأثیر مثبت و معناداری دارند همچنین ارزش ادراک شده فردی از برند لوکس بر نگرش افراد تأثیر گذاشته  

 . و این دو بر رفتار توصیه ای و تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر اثر مثبت داشته است

(، به بررسی تأثیر امضای برند در شهرت و عملکرد برند با تأکید بر نقش ارزش ویژه برند پرداختند. 1399اردکانی و همکاران )

در   برند  تصویر  و  نگرش  هویت،  شامل  برند  ویژه  ارزش  متغیر  سه  واسطه  به  برند  امضای  که  است  داده  نشان  پژوهش  نتایج 

د، درحالیکه تأثیر واسطه آگاهی برند در این خصوص رد میشود. همچنین، نتایج نشان  شهرت برند تأثیر مثبت و معنادار دار

 داده است که شهرت برند در عملکرد برند تأثیر مثبت و معنادار دارد. 

منصوری) و  برمولفه1397بروجردی  مبتنی  برند  ویژه  ارزش  ابعاد  مدل  تدوین  بررسی  به  مصرف(،  رفتار  پوشاک  های  کننده 

پرداخ بیشترین  ورزشی  برند  آگاهی  و  شده  ادراک  کیفیت  برند،  تداعی  برند،  به  وفاداری  ترتیب  به  که  داد  نشان  نتایج  تند. 

 اثرگذاری را بر مولفه های رفتار مصرف کننده قبل از خرید، حین خرید و بعد از خرید دارند. 

( همکاران  و  ویژه2022کیائو  ارزش  بر  مستقیماً  محصول  شده  درک  ارزش  بررسی  به  پرداختند.   (،  مشتری  بر  مبتنی  برند 

مییافته تأیید  حاضر  مطالعه  تأثیر  های  مشتری  بر  مبتنی  برند  ویژه  ارزش  بر  مستقیماً  محصول  شده  درک  ارزش  که  کند 

گذارد. با این حال، نتایج تأیید کرد که ارزش درک شده محصول به طور مثبت بر طنین نام تجاری و تعهد عاطفی مشتری نمی

ذارد. علاوه بر این، نتایج مطالعه حاضر همچنین به این نتیجه رسید که هم طنین نام تجاری و هم تعهد عاطفی به  تأثیر می گ

 ترتیب نقش واسطه ای بین ارزش ادراک شده محصول و ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری ایفاء می کنند.  

ب ارزش ویژه برند بر قصد خرید برای برندها در اتحادهای  کننده از تناس(، به بررسی تأثیر ادراک مصرف2022آبینای و آجای )

برای  کنندگان  مصرف  خرید  قصد  بر  برند  ویژه  ارزش  که  داد  نشان  سفارشی  لجستیک  رگرسیون  نتیجه  پرداختند.  نمادین 

ت و معناداری  محصولات مصرفی انتخاب شده تأثیر دارد. نتایج نشان داد که تناسب ارزش ویژه برند به کارگرفته شده تأثیر مثب

بر قصد خرید برای برندهای موجود در اتحاد نمادین دارد. این مطالعه مطالعات موجود در مورد اجزای مناسب اتحادهای برند  

های این تحقیق مزیت استراتژیک ارائه مشترک یک نام تجاری با نام تجاری دیگر را از را گسترش می دهد. علاوه بر این، یافته

 کند. ارزش ویژه برند ارائه می طریق تناسب مناسب

ها نشران دادکره تمرامی (، به بررسی تأثیر ارزش ویژه برند برادراک مصررف کننردگان پرداختنرد. یافتره2021لائو و همکاران )

 کنندگان دارند.گیری ارزش ویژه برندتأثیرمعناداری برادراک مصرفمتغیرهای مورداستفاده برای اندازه
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کنندگان نسبت  نشان داده است که نظریه انتساب بهترین گزینه برای توضیح پدیده ادراکات مصرفاز سویی تحقیقات گذشته  

برند و سایر ویژگی اصالت  برند در چشمبه  برندینگ جهانی است )های  (. تحقیقات قبلی نشان  Safeer et al., 2023انداز 

مصرف می برای  است  ممکن  عشق  و  میراث  صداقت،  که  موردهد  در  این،  کنندگان  بر  علاوه  باشند.  اساسی  برندها  اصالت  د 

می اخلاقی  فضیلت  و  کیفیت  به  تعهد  میراث،  مصرفصداقت،  تا  کنند  تقویت  را  برند  به  عشق  سمت توانند  به  را  کنندگان 

انتساب،   نظریه  از  پیروی  با  دهند.  اصیل سوق  )  Safeerبرندهای  وقتی مصرف2020و همکاران  که  کردند  بیان  کنندگان  ( 

های خود را  کنند که برندهای اصیل وعدهها احساس میکنند )انتساب خارجی(، آنهای برند را به عنوان اصیل درک مییویژگ

بخشند، که ممکن است به احساسات و عواطف مثبت نسبت به یک برند  کننده تحقق میبرای برآورده کردن نیازهای مصرف

ا نظریه  از  پیروی  با  داخلی(.  )انتساب  شود  ابعاد  منجر  که  داریم  انتظار  ما  و    PBAنتساب،  کیفیت، صداقت  به  تعهد  )مانند 

های برند اصیل ممکن است به نتایج مثبت منجر شود میراث( اصالت را در یک برند بسازند )انتساب خارجی(. بنابراین، ویژگی

 و احساسات مثبت نسبت به یک برند را توسعه دهند )انتساب داخلی(.  

)و همک   Napoliطبق   مصرف2016اران  ادراکات  ویژگی(،  به  نسبت  به  کنندگان  تعهد  صادقانه،  رفتار  اصیل)یعنی  برند  های 

شود. تحقیقات قبلی نشان داده است که ابعاد ادراک برند اصیل )یعنی  تضمین کیفیت و میراث( به نیت خرید مثبت منجر می

انداز رندهای اصیل در مقایسه با برندهای غیر اصیل در چشمتعهد به کیفیت، صداقت و میراث( تأثیر مثبت بر نیت خرید در ب

علل   از  رویدادهایی که  برای درک  افراد  در  علّی  تحلیل  که  است  این  انتساب  نظریه  موضوع مرکزی  است.  داشته  استرالیایی 

(، پیشنهاد کردند که  2014و همکاران )  Schallehnاند، وجود دارد. با استناد به نظریه انتساب،  داخلی و خارجی تجربه کرده

های برند و رفتار  ها در وعدههای برند بستگی دارد و این ویژگیکنندگان نسبت به ویژگیادراک برند اصیل به ادراکات مصرف

های برند اصیل )مانند تعهد به  کنندگان نسل هزاره ویژگیشوند. بنابراین، انتظار می رود که وقتی مصرفمداوم برند نمایان می

شوند و ممکن است نسبت به آن برند احساس  طور درونی تحریک میطور مثبت درک کنند، به، میراث و صداقت( را بهکیفیت

 ها را به خرید مداوم آن برند اصیل ترغیب کند.  ها ممکن است آنمثبت داشته باشند. در نتیجه، احساسات مثبت آن

گذارد. محققان  های بالاتر برند تأثیر میا و تمایل به پرداخت قیمتهطور مثبت بر شناختکننده از اصالت بهادراکات مصرف

به نیز  برند  و صداقت  میراث  که  کردند  مصرفبیان  ادراکات  بر  مثبت  قیمتطور  مورد  در  برندهای  کنندگان  برای  بالاتر  های 

تأثیر می تعهد Beverland  (2005گذارد. طبق گفته  اصیل  برند صادقانه،  توسعه یک داستان  به  (،  طور به کیفیت و میراث 

های بالاترتأثیرگذاشته است. محققان دیگرنیزبیان کردندکه ادراکات مثبت  کنندگان برای پذیرش قیمتمثبت بر تمایل مصرف

( و  Riefler, 2020گذارد )طور مستقیم بر افزایش ارزش برند تأثیر میدهد که بهها را افزایش مینسبت به برندها اصالت آن

قیمتکنمصرف اصیل  برندهای  برای  داشتند  تمایل  )ندگان  کنند  پرداخت  بالاتری  به  Fritz et al., 2017های  توجه  با   .)

ویژگی به  نسبت  آسیایی  هزاره  نسل  ادراکات  که  داریم  انتظار  ما  انتساب،  نظریه  و  موجود  به  ادبیات  تعهد  )یعنی  برند  های 

افزایش دهد )انتساب خارجی( که ممکن است آن  طور درونی )انتساب ها را به کیفیت، صداقت و میراث( اصالت را در برندها 

 های بالاتر برای برندهای اصیل ترغیب کند.  داخلی( برای پرداخت قیمت

های بالاتر را تأیید کرده است. به عنوان مثال،  تحقیقات گذشته ارتباطات مثبت بین عشق به برند و نیت خرید مداوم و قیمت

Gumparthi    وPatra  (2020می برند  به  عشق  که  کردند  پیشنهاد  خدمات  (  و  محصولات  در  را  تکراری  خریدهای  تواند 

های بالایی پرداخت کنند. محققان دیگر نیز بررسی و تأیید کردند که  قیمتکنندگان تمایل دارند  مختلف تسهیل کند و مصرف

کننده  های بالاتر در سناریوهای مختلف مصرفعشق به برند بر نیت خرید تکراری تأثیر مثبت دارد و تمایل به پرداخت قیمت

کند که علل  یه انتساب بیان می(، ابعاد علّی نقش اساسی در توسعه احساسات دارند. نظر1985)  Weinerاست. طبق گفته  
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کنندگان راضی احساسات مثبت نسبت به  شوند. بنابراین، ما می توان انتظار داشت که مصرفمثبت منجر به نتایج مثبت می

 های بالاتر منجر شود. برندها داشته باشند و این احساسات ممکن است به نیت خرید مداوم و پرداخت قیمت

 

 روش تحقیق-

ت پژوهش  ماهیت این  و  هستیم  متغیرها  میان  روابطی  دنبال  به  حاضر  پژوهش  در  زیرا  باشد؛  می  همبستگی  نوع  از  وصیفی 

نماید.   استفاده  توانند  می  پژوهش  این  نتایج  زیرا  دارد،  خرده  کاربردی  های  سایت  مشتریان  آماری  جامعه  پژوهش  این  در 

آنلاین بود  Yدر نسل    فروشی  نامحدود  به  توجه  با  که  باشند،  نامحدود،  می  برای جامعه  فرمول کوکران  به کمک  ن جامعه، 

 لازم به ذکر است از رابطه زیر جهت محاسبه حجم نمونه استفاده شده است: استفاده گردید.

 
 ε باشد. همچنین سطح خطا است ومقدار احتمال نرمال استاندارد می  zهمان حجم نمونه است و مقدار از    nدررابطه بالا،  

نیز انحراف معیار است که از طریق رابطه  σ درصد می گیرد و10نظرِ پژوهشگر می باشد و معمولا مقداری کمتر از  دقت مورد  

 : زیر بدست می آید

 
باشند. در پژوهش حاضر،  به ترتیب بالاترین و پایین ترین مقدار طیفِ پرسشنامه می Min (xi) و Max(xi) که در رابطه بالا 

اینکه طیف س به  به جای عدد  می  5ئوالات مطرح شده  با توجه  بنابراین  بالا، عدد    6باشند،  شود، و  گذاشته می  4در فرمول 

 : درصد باشد، حجم نمونه برابر است با 5درصد باشد و لذا سطح خطا  95نهایتا اگر سطح اطمینان 

 
 پاسخگو بودند. مشتری سایت های خرده فروشی آنلاین به پرسشنامه این پژوهش   418لازم به ذکر است که 

در این پژوهش برای انجام مطالعات کتابخانه ای ازمقالات و مجلات مرتبط با عنوان استفاده شده است و برای مطالعات میدانی  

 از پرسشنامه استفاده گردیده است.  

 مولفه های پرسشنامه    -1جدول  

 منبع سوالات تعداد سوالات  متغیرهای پژوهش

 1-14 اصالت برند درک شده 

Safeer et al., 2023  15-20 عشق برند 

 21-27 رفتار مصرف کننده 

ها نائل آید. برای از آنجا که به لحاظ هدف، این پژوهش بر آن است که با بررسی دقیق متغیرهای پژوهش به استنباط علی آن

فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیار استفاده گردیده  های توصیفی شامل  ها، از آمارهدست آمده از نمونههای بهتحلیل داده

ها با استفاده از نرم افزار استفاده شد. این تحلیل   3یابی معادلات ساختاریاست. همچنین در بخش آمار استنباطی از روش مدل

 انجام گرفت.  4نسخه  Smart PLSو  27SPSSآماری 

 
3 Structural Equation Modeling (SEM) 
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 یافته ها-

از پاسخ دهندگان زن و    1/76  با توجه به بررسی صورت گرفته جنسیتدر گروه مورد بررسی مشاهده شد که     9/23درصد 

الی    35درصدبین    2/34سال سن داشتند و    35الی    25درصد از پاسخ دهندگان بین    1/41درصد مرد بودند. وضعیت سنی  

پاسخ  7/45سال سن داشتند. تحصیلات    45 بودند.  درصد دارای مد  3/38دهندگان و  درصد کاردانی و کمتر  رک کارشناسی 

آنلاین   از سایت های  استفاده و خرید  پاسخ دهندگان بین    7/48سابقه  از  بالای    6/28سال و    5الی    3درصد  سال    5درصد 

داشتند. در جدول ) استفاده  و  آن  2سابقه خرید  مقادیر همبستگی  از  ماتریس همبستگی  روی قطر  بر  متغیرها  ( همبستگی 

 می باشد که نشان دهنده مناسب بودن روایی واگرای مدل اندازه گیری می باشد.  متغیربا سایرمتغیرها بزرگتر 

 میزان همبستگی بین متغیرها و جذر متوسط واریانس استخراج شده  -2جدول  

 رفتار مصرف کننده  عشق برند  اصالت برند درک شده  مولفه ها 

     0/956 اصالت برند درک شده 

   0/940 0/946 عشق برند 

 0/820 0/887 0/896 رفتار مصرف کننده 

 

مسیر ضرایب  مقادیر  از  تحقیق  های  فرضیه  بررسی  معناداری  4برای  مقادیر  )  5و  شکل  در  که  است  شده  مقادیر  1استفاده   )

  5باشد در سطح اطمینان    1.96بیش از    tضرایب مسیر و معناداری نشان داده شده است. چنانچه در رابطه ای مقدار آماره  

  (. همچنین با1391،  معنادار می باشند )آذر و همکاران  0.01بزرگتر باشد در سطح اطمینان    2.58درصد و چنانچه مقادیر از  

استاندارد تخمین  درحالت  برهم  متغیرها  تاثیر  آزمون  به خروجی  دهنده ضریب  ،  توجه  نشان  زا  درون  متغیرهای  داخل  عدد 

(  3می باشد که نشان می دهد چه میزان از متغیر وابسته به وسیله متغیر مستقل تبیین می گردد. در جدول )  2Rتبیین یا  

و   تبیین  جمله ضریب  از  ساختاری  های مدل  گایسر)شاخص  استون  متقاطع2Qشاخص  اعتبار  افزونگی  شامل  اشتراک   6(  و 

به منظور ارزیابی کل مدل، شامل مدل درونی ساختاری و مدل    SRMRذکر شده است. همچنین از شاخص    7اعتبار متقاطع

، 8)هیر و همکارانبرای این شاخص مطلوب تلقی می گردد  0.08های بیرونی اندازه گیری استفاده شده است و مقادیر کمتر از  

مقدار    (.2016 پژوهش  این  شده    SRMRدر  برآورد  مدل  اشباع    0.074در خروجی  مدل  ا 0.063و  که  گزارش شده  ست 

 برازش مناسب مدل اندازه گیری و ساختاری را نشان می دهد.  

 شاخص های مدل ساختاری  -3جدول  

 2R Adjusted 2R CC-Red CC-Com متغیر 

 0.311 - - - اصالت برند درک شده 

 0.299 0.304 % 95 % 98 عشق برند 

 0.687 0.703 %86 %88.8 رفتار مصرف کننده 

 

 
4 Path Coefficients 
5 T-Statistics 
6 Construct Crossvalidated Redundancy(CC-Red) 
7 Construct Crossvalidated Communality(CC-Com) 
8 Hair et al. 
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 حالت ضریب مسیر معناداری و آماره تیبررسی مدل در    -1شکل  

 

 نتایج فرضیه ها به شرح زیر می باشد. ، (1با توجه به شکل )

 نتایج فرضیه ها   -4جدول  

 فرضیه
ضریب مسیر 

 مستقیم 

سطح  

 معناداری 
 اثر  نتیجه

 مثبت تایید  032/8 998/0 رفتار مصرف کننده  ---اصالت برند درک 

 مثبت تایید  458/3 259/0 رفتار مصرف کننده  ---عشق برند

 مثبت تایید  500/102 953/0 عشق برند ---اصالت برند درک 

رفتار مصرف   ---عشق برند  ---اصالت برند درک 

 کننده 
 مثبت تایید  650/5 456/0

 بحث و نتیجه گیری -

ی معنای اصالت و واقعی بودن یک برند در ارائهبا توجه به بررسی های صورت گرفته می توان نتیجه گرفت اصالت برند، به  

کننده داشته باشد. برندهای اصیل  تواند تأثیرات قابل توجهی بر رفتار مصرفمحصولات و خدمات خود است. این ویژگی می

رید از آن  تر هستند. وقتی مردم به یک برند اعتماد داشته باشند، احتمال خکنندگان موفقمعمولاً در ایجاد اعتماد در مصرف

کنندگان به راحتی  شود مصرفتواند به تفکیک آن از رقبا کمک کند. این موضوع باعث میشود. اصالت برند میبرند بیشتر می

برندهای اصیل معمولاً به کیفیت و تجربه مشتری توجه  انتخاب آن داشته باشند.  آن را شناسایی کنند و تمایل بیشتری به 

تجربیات این  دارند.  می  بیشتری  میمثبت  برند  اصالت  شود.  مشتری  وفاداری  به  منجر  در  تواند  را  احساساتی  تواند 

شود. این نوع ارتباط از اهمیت بالایی برخوردار است  تری با برند منجر میای عمیق کنندگان برانگیزد که به ایجاد رابطهمصرف

انتخاب کنند که با ارزشکنندگان تمای تواند رفتار خرید را تحت تأثیر قرار دهد. مصرفو می ها و اصول ل دارند برندهایی را 

 کنند. های مشترکی را با مشتریان خود تقویت میها همخوانی داشته باشند. برندهای با اصالت معمولاً در بازاریابی ارزش آن 

ورزند،  رند عشق میعشق برند به معنای وابستگی عاطفی و احساسی مشتریان به یک برند خاص است. مشتریانی که به یک ب 

از آن دارند و کمتر به سمت برندهای رقیب می به طور طبیعی  تمایل بیشتری به خرید مکرر  افراد عاشق برند معمولاً  روند. 
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برند خود می به دوستان و خانواده معرفی میطرفداران  را  غیررسمی میشوند و آن  تبلیغات  این  بر  کنند.  تأثیر مثبتی  تواند 

مندان به برند ممکن است حاضرباشند برای محصولات یا خدمات این برند حتی  جدید داشته باشد. علاقههای  جذب مشتری 

شود مشتریان  کنند. عشق برند اغلب باعث میکنند که ارزش بیشتری دریافت میبیشتر از رقبا پرداخت کنند، زیرا احساس می

نیازهای عملی. این مسئله می  تصمیمات خرید خود را بر اساس احساسات و عواطف بگیرند، نه تواند منجر به  فقط منطق و 

می خود  مشتریان  در  عشق  موجب  که  برندهایی  شود.  غیرمنتظره  و  ناگهانی  میخریدهای  تعامل  شوند،  و  مشارکت  توانند 

بیشتر تمایل دارند در فعالیت را جذب کنند.این یعنی مشتریان  برند مانند نظرسنجیبیشتری  های  و شبکهها، رویدادها  های 

رسانه در  است  ممکن  برند  عاشق  مشتریان  کنند.  که  اجتماعی شرکت  کنند  ایجاد  مثبت  نظر  تبادل  و  محتوا  اجتماعی  های 

 دهد. شود و شناخت آن را افزایش میموجب تقویت تصویر برند می

نقش حیاتی در شکل  برند  عاطف اصالت  وابستگی  این  بر  تأثیرات مثبتی  برند دارد و  برند  گیری عشق  ی دارد. زمانی که یک 

به ارزش پایبند باشد، مصرفها و وعدهاصالت داشته باشد و واقعاً  ساز کنند.اعتماد، زمینهکنندگان به آن اعتماد میهای خود 

مصرف زیرا  است،  برند  داشت.  عشق  خواهند  برند  آن  از  استفاده  و  انتخاب  در  بیشتری  اطمینان  و  آرامش  احساس  کنندگان 

ای عمیق و تواند به ایجاد رابطه کنندگان شفاف و صادق هستند. این نوع رفتار میصیل معمولاً در ارتباط با مصرفبرندهای ا

مرتبط   خدمات  و  محصولات  کیفیت  برندبه  کند.اصالت  برندراتقویت  عشق  و  شود  منجر  برند  و  مشتریان  میان  صمیمانه 

تواند احساس عشق تی از استفاده از یک برند دارند، این تجارب میهای مثبت و با کیفیکنندگان تجربه است.هنگامی که مصرف

ارزش  و  اصول  به  که  برندهایی  ایجاد کند.  را  برند  به  تعلق  اهمیت میو  مشتریان خود  آنهای  و  و دهند  را در محصولات  ها 

می منعکس  خود  برنخدمات  کنند.  ایجاد  مشتریان  در  را  برند  عشق  که  دارد  بیشتری  احتمال  معمولاً  کنند،  اصیل  دهای 

توانند  ها میکنندگان ارتباط برقرار کنند. این داستانتوانند به راحتی با مصرفهای قوی و جذابی از خود دارند که میداستان

احساسات و عواطف مشتریان را تحت تأثیر قرار دهند و به ایجاد عشق برند کمک کنند. اصالت برند به ایجاد یک هویت قوی  

تواند به تمایز برند نسبت به رقبای خود بینجامد. این تمایز احساس منحصر به فرد  کند و این هویت میمک میبرای برند ک

  کند.کند که به عشق برند کمک میکنندگان ایجاد میبودن در مصرف

کننده  رفتار مصرفی میان اصالت برند درک شده و  کننده، رابطه عشق برند به عنوان یک مفهوم کلیدی در روانشناسی مصرف

کنندگان احساس نزدیکی و  کند. وقتی مصرفکند. عشق برند به احساسات مثبت نسبت به برند کمک میرا میانجیگری می

شود که بیشتر گذارد و موجب میها تأثیر میعاطفه نسبت به یک برند دارند، این احساسات به طور مستقیم بر رفتار خرید آن

کننده به خرید از برند، حتی در برابر برندهای رقیب  تواند منجر به افزایش تمایل مصرفند. عشق برند میبه آن برند وفادار بمان

تر احتمال دارد که رفتارهای خرید خود را کننده احساس عشق دارد، بیششود. این تأثیر به این دلیل است که وقتی مصرف

کند. این عشق، تاجایی که کننده به برند کمک میوفاداری مصرف  متناسب با این احساسات تنظیم کند. عشق برند به تقویت

کنندگانی که به  تواند به رفتارهای خرید تکراری منجر شود. مصرفها و نیازهای مشتریانش احترام بگذارد، میبرند به ارزش

ن به خرید از آن برند  ورزند، ممکن است حتی با وجود افزایش قیمت یا عدم دسترسی به محصول، همچنایک برند عشق می

آن  خرید  رفتار  به  عاطفی  رضایت  این  دهند.  جنبه ادامه  عمیقها  میای  دارند  تر  تمایل  دارند،  برند  به  عشق  که  افرادی  دهد. 

بازار دارد و  تجربیات مثبت خود را با دیگران به اشتراک بگذارند. این تبادل مثبت تأثیرات عمیقی بر رفتار مصرف کننده در 

ورزند، به عنوان ها عشق میکنندگان به برندهایی که به آن منجر به جذب مشتریان جدید برای آن برند شود. مصرف  تواندمی

نگاه می از هویت خود  تنها رفتارهای خرید آنقسمتی  نه  برند  با  عمیق  ارتباط  این  تأثیر قرار میکنند.  را تحت  بلکه  ها  دهد 

 های برند تشویق کند. ه فعالیتها را بتواند از نظر اجتماعی نیز آنمی
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توانند برندها از راهکارهای زیر  کنندگان، میها بر رفتار مصرفهای مربوط به اصالت برند، عشق برند و تأثیر آنبر اساس یافته 

افزایش وفاداری آن با مشتریان و  ارتباطات خود  بهبود  بهرهبرای  به فرد  ها  باید هویتی منحصر  برندها  و شفاف برداری کنند، 

ارزش  مأموریت،  باشند. مشخص کردن  عمیقداشته  ارتباط  ایجاد  به  برند  داستان  و  با مشتریان کمک میها  کند.درتمام  تری 

گویی،  های داستانوکار، از تبلیغات تا خدمات مشتری، صداقت و شفافیت را رعایت کنید. با استفاده از تکنیک های کسبجنبه 

ابرند می پیامی جذاب و  بر احساسات مثبت مصرفتواند  را منتقل کند که  با جذب و درگیر حساسی  تأثیر بگذارد.  کنندگان 

گیری و بازخوردها، احساس تعلق و عشق به برند را تقویت کنید. در ارائه محصولات و کردن مشتریان در فرآیندهای تصمیم

می موضوع  این  کنید.  تمرکز  کاربری  مثبت  تجربه  و  کیفیت  با  و خدمات  دادهتواند  از  کند.  تقویت  را  مشتریان  و  فاداری  ها 

برای شخصیتحلیل آن ها  به  ارزشمندی  و  بودن  انحصاری  احساس  کار،  این  با  کنید.  استفاده  مشتریان  تجربه  القاء  سازی  ها 

رقرارکنید و  تری با مشتریان بتوانید ارتباط نزدیکها، میهای اجتماعی و دیگر پلتفرمشود. با ایجاد فضای تعامل در شبکهمی

اشتراکآن  به  را  با دقت  گذاری تجربیات عاشقانهها  بازخوردهای مشتریان به سرعت و  به نظرات و  برند ترغیب کنید.  با  شان 

دهنده اهمیت دادن به مشتری و کسب اعتماد بیشتر است. از مشتریان وفادار خود بخواهید که برند  پاسخ دهید. این امر نشان

ها بخواهید تجربیات مثبت خود را در فضای آنلاین به اشتراک بگذارند.  توانید از آن فی کنند، و حتی میشما را به دیگران معر

ها پاداش بگیرد. به طور مداوم  هایشان به دیگران تشویق کند و از آن های وفاداری که مشتریان را به انتقال تجربه ایجاد برنامه

ها برای برداری کنید. از تحلیل دادهبرای بهبود خدمات و محصولات خود بهرهبازخوردهای مشتریان را بررسی کنید و از آن  

مصرف رفتار  و  خرید  الگوهای  این شناسایی  بر  تمرکز  با  دهید.  ارائه  را  بهتری  خدمات  بتوانید  تا  کنید  استفاده  کنندگان 

میاستراتژی  برندها  مصرف ها،  در  را  برند  عشق  و  اصالت  کنندتوانند  تقویت  و کنندگان  مثبت  خرید  رفتار  به  نهایت  در  که   ،

می منجر  بیشتر  کیفیت وفاداری  با  و  مثبت  تجربیات  آوردن  فراهم  و  محور  مشتری  رویکرد  یک  حفظ  موفقیت،  برای  شود. 

 ضروری است. 
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