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 در عشق به برند کننده ی نیبش یپ  کیافراد مشهور   یاصالت برند انسان

ی اری یعل یمهد  

. رانیواحد تهران مرکز، ا  ،یدانشگاه آزاد اسلام  ،یبازرگان   تیری رشته مد  ت،یریمد  گروه  

 

  :دهیچک

بـه   یاعتماد   یب  نیکرده است. ا  دایپ   یمضاعف  تیبحران اصالت برند اهم  نیاز ا  یناش  یاعتماد  یجهان و تداوم آن و ب  یبا توجه به بحران اقتصاد

 ن گذشته پژوهشگرا  یشده است. در دهه ها ی امات و دستاوردها ناشاهداف اعلام شده سازمان و ارزشها و اقد  انیم یاز ناهماهنگ  دایسازمانها شد 

در   یریتواند سهم چشمگ  یاســت که م ی بازار بــا برند را کشف کنند. اصالت برند از عوامل  یو راهبرد  یتجار  یتهایداشتند تا رابطه موفق  یسع

 ادباشد جامعه آمار افر  ی کننده در عشق به برند م  ینیب  شیپ   کیافراد مشهور    ی داشته باشد. هدف پژوهش حاضر اصالت برند انسان  تهایموفق  نیا

نشان داد برندها به اصالت    ج یشود. نتا  یمعروف استفاده م   ی و بلاگرها  یاجتماع   ی شبکه ها  قیکه از طر   یلوازم خانگ   یدنبال کننده برندها

  ی آشکار م  ی بیگمراه کننده و فر زیگرانه اغراق آم لهیح شودیبرند انجام م کی  یمعرف  یرا که برا ی غاتیاغلب تبل انیته اند مشتروابس زین  شانیها

  اریبه برند بس یمشتر  دگاهی و در د دهند ی برند در بازار جهت م یکنند که به رفتارها و واکنشها  یم  فیرا تعر یی ارزشها لیاص یدانند. اما برندها

 رساند یم یتجار تی خواهد بود و بنگاه ها و شرکتها را به موفق انیاعتماد مشتر شیافزا یاثرگذار نیا جهیاثرگذارند که نت

 عشق به برند  -افراد مشهور -اصالت برند واژگان کلیدی:         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



در مدیریت پژوهش    فصلنامه      46  -30صفحات    -1دوره    -2ه  شمار  
Journal of Research in Management 

31 
 

 مقدمه 

امروزه سرمایه گذاری در روابط مصرف کننده با برند به موضوعی اساسی برای بسیاری از شرکتهایی که به دنبال بقا و کسب سود  

(؛ چراکه رابطه قوی و مناسب مصرف کننده با  Sarkar & Sreejesh  2014مستمر از طریق مشتری هستند تبدیل شده است )

(. همچنین، با وجود فضای رقابتی  Anggraenia & Rachmanita,  2015بـه همراه دارد )برند مزایایی برای شرکت دارنده برنــد  

برند به مسئله ای حیاتی برای شرکتها تبدیل شده است. در بازارهای امروز، با    -حاکم بر کسب وکار، توجه به رابطه مصرف کننده  

رف کننده و ارتباط مصرف کننده با برند اهمیتی راهبردی افزایش رقابت روزافزون و کاهش تمایز محصولات از هم تعیین رفتار مص

پیدا کرده است افزون بر ،این هوشمندی رقبا و مشتریان باعث شده توجه مدیران بازاریابی، بـه منظور حفظ و افزایش سهم خود در  

ا مشتریان خود باشند )امیرشاهی  برند جلب شود و به دنبال برقراری رابطه ای احساسی و عاطفی ب   - مصرف کننده    ٔ  بازار، به رابطه

( اصالت برند بعلت نیاز روزافزون به کسب و کارهای شفاف، شرافتمندانه و حقیقی، به ارزش جدید و معناداری در 13۹3و همکاران ،

( است  تبدیل شده  اجتماعی  و  و سایر حوزه های سیاسی  به  Perez et.al, 2020حوزه صنعت  است که  مثبتی  (. که مشخصه 

اشاره دارد )صداقت،   امانتداری  تقاضای Alhouti et.al, 2016اعتبار، شرافتمندی و  اخیراً  برندها،  بازاریابی بین  رقابت  ازدیاد   .)

( و به پیش شرطی برای کسب و کارهای موفق تبدیل شده  Powell at.al, 2013مصرف کننده برای اصالت برند را افزایش داده )

(. از اینرو برندها از اصالت برند برای کاهش بی اعتمادی مصرف کننده به de Kerviler et.al, 2022; Sit et.al, 2021است )

(. اصالت Leigh et.al, 2006; Eggers et.al, 2013راهبردهای بازاریابی استفاده کرده و اعتبار و تصویر برند را تقویت میکنند )

(، مصرف  2013و همکارانش )  Kovacs(. طبق مطالعه  Safeer et.al, 2021برند برای جذب مصرف کنندگان هدف، اهمیت دارد )

 Holmqvistو    Kraakکنندگان، محصولات و خدماتی را ترجیح میدهند که اصیل و معتبر باشند. در مطالعه انجام شده توسط  

و همکارانش    Wong(، اصالت برند نقشی حیاتی در ارزیابی اعتبار ارائه دهندگان خدمات در صنعت خدماتی ایفا میکند.  2017)

( تایید کرده اند که اصالت برند بر رضایت مصرف کننده، کیفیت درک شده، و ارزش خدمات اثر میگذارد. از اینرو ارتقای 2018)

(. با وجود اینکه Price et.al, 1995اصالت ارائه دهندگان خدمات اهمیت دارد زیرا کلید تعیین کیفیت خدمات درک شده میباشد )

اصالت برند در صنعت بسیار اهمیت دارند اما تعداد این تحقیقات بسیار معدود است. اکثر مطالعات انجام شده درباره  تحقیقات درباره  

(. ولی مطالعات بازاریابی و مطالعات  Wang, 2011اصالت برند، از منظر فلسفه و انسان شناسی فرهنگی به این موضوع پرداخته اند )

 مصرف کننده، همچنان نایاب هستند.  

 Beverland, 2005; Suاصالت برند از چند بُعد تشکیل شده است. یک بُعد خاص بسته به موقعیت، نمود و جلوه بیشتری دارد )

et.al, 2014  این چندبعدی بودن، انجام تحقیقات جامع را دشوار میسازد. تحقیق درباره اصالت برند در صنعت خدمات بر چند بعد .)

(. Alexander, 2009; Leigh et.al, 2006; Beverland, 2005مصرف کننده متمرکز هستند )  فرعی مثل اصالت برند از نگاه

همچنین این تحقیقات به برخی صنایع خاص )مثل رستورانها، خدمات تعمیر، و جشنواره ها( محدود میشوند. این مطالعه با در نظر  

لت برند در بُعد محصولات و شرکتها در صنعت لوازم خانگی  داشتن این محدودیتها، درک مصرف کنندگان از اصالت برند را به اصا

 تقسیم کرده و بطور کامل ابعاد چندگانه اصالت برند را طبق درک مصرف کنندگان، بررسی میکند و تفسیر جامعی ارائه میدهد.  

 پرسشهای پژوهشی این مطالعه به این منوال هستند:  

 ای هدفی که اصالت از طریق آن ابلاغ میشود متفاوت است؟ آیا نحوه درک مصرف کنندگان از یک برند بر مبن (1

 آیا اصالت یک برند از طریق اثر تعدیل کنندگی ارزش برند موجب افزایش وفاداری به برند میگردد؟  (2

 آیا اصالت ارائه دهنده خدمات، اثر تعدیل کننده ای بر شکل گیری درک مصرف کننده از برند نشان میدهد؟  (3
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(، اصالت و وفاداری با تمرکز بر برندهای لوازم خانگی برای CBBEسی روابط بین ارزش برند مشتری مدار )هدف این مطالعه، برر

ها از طریق پرسشنامه مرتبط با مصرف کنندگانی که از مشخص کردن اهداف پژوهش میباشد. برای دستیابی به اهداف پژوهش، داده

(  SEMپاسخ بدست آمد. روش مدلسازی معادلات ساختاری )  1733ر نهایت  یک برند خاص استفاده کرده بودند جمع آوری شدند و د

برای تست فرضیات بدست آمده از یک مدل جامع مبتنی بر پژوهش قبلی مورد استفاده قرار گرفت. همچنین این مطالعه از تحلیل 

  CBBEرابطه بین اصالت برند و    ( استفاده کرده است تا بررسی کند اصالت ارائه دهنده خدمات چه تاثیری برMGAچند گروهی )

را توسعه داده و بینشهای ارزشمندی برای    CBBEدارد. این مطالعه درصدد است درک مطالعات انجام شده در حوزه اصالت برند و  

 راهبردهای مدیریت برند ایجاد کند.  

 اصالت برند 

و مصرف کنندگانش، را بعنوان اصالت برند    میتوان درک مصرف کنندگان از خوش عهدی و اصیل بودن یک برند نسبت به خودش 

(. و بعلت تقاضای مصرف  Morhart et.al, 2015تعریف کرد که نهایتاً به مصرف کنندگان کمک میکند با خودشان صادق باشند )

به برندهای پرطرفدار مربوط میشود، بسیار حایز اهمیت است )  ,Price et.laکنندگان برای یافتن اصالت، یا ارزشی که معمولاً 

2000  .)Potter (2010)   شرح میدهد که مصرف کنندگان، اصالت برند را از کیفیت آن مهمتر میدانند و چنین رفتاری در بازارهای

پرطرفدار امروزی بسیار چشمگیر است. اکثر مطالعات اصالت برند اصولاً به ابعاد روانشناختی آن و بطور خاص به ارتباط آن با هویت 

ان پرداخته  آیتمهای  Robinson et.al, 2005د )فردی  تبلیغات،  وابسته است )مثل  بازاریابی، به مصرف  بافت  برند در  اصالت   .)

 (. Beverland, 2005; Sodergren, 2021; Zebal and Jackson, 2019لوکس، جذب گردشگر( )

و همکارانش   Bruhnر بُعد فرعی اصالت برند توسط  تحقیقات سابق درباره اصالت برند معمولاً بدنبال یافتن ابعاد فرعی آن بوده اند. چها

(  2014و همکارانش ) Napoli( طبیعی بودگی. iv( اصلیت؛ )iii( استمرار؛ )ii( پایایی؛ )i( شناسایی شده اند که عبارتند از: )2012)

(  i( نیز به )2015مکارانش )و ه  Morhart( خلوص را عنوان کرده اند. ضمناً  iii( تعهد به کیفیت؛ و )ii( میراث؛ )iمواردی مثل )

( یکپارچگی اشاره کرده اند. بدین ترتیب، این ابعاد توانسته اند آگاهی مصرف کننده از برند  iv( اعتبار؛ )iii( استمرار؛ )iiنمادگرایی؛ )

، روز به روز اهمیت (. بنابراین اصالت برند در حوزه مدیریت برندLu et.al, 2015aرا افزایش داده و بر ارزش برند تاثیر بگذارند )

 (. Hernandez-Fernandez and Lewis, 2019بیشتری پیدا میکند )

 ارزش برند مشتری مدار 

(، Kim and Brandon, 2010(، توسعه برند )Kim et.la, 2003بر ابعاد گوناگونی مثل بازدهی کسب و کار )  CBBEبعلت تاثیر   

( و نگرش برند  Augusto and Torres, 2018(، تعهد به برند )Cobb-Walgren et.al, 1995انتخاب برند مصرف کننده ) 

ارزشی   CBBEدر بین محققان به شدت افزایش یافته است.    CBBE(، علاقمندی به پژوهش درباره  Keller, 1993مصرف کننده )

فراه برای مصرف کنندگانش  یا محصولات  یا کارکردی خدمات  فیزیکی  امتیازات  از  فراتر  برند،  )است که یک   ,Kellerم میکند 

1۹۹3  .)CBBE    از طریق یکسری تعاملات بین برند و مصرف کنندگانش در طول زمان بوجود می آید و منجر به مجموعه ای از

  CBBE( خاطر نشان کرده اند که  2020)  Hamariو    Xi(.  Keller 2008تجربیات، احساسات، و باورهایی نسبت به آن برند میشود )

، به اثر متمایز ارزش برند از نگاه مصرف    Keller (1993)طبق تعریف    CBBEط با نماد و نام برند است.  به معنی یک برند مرتب

کننده بر پاسخ آنها به فعالیتها و طرحهای بازاریابی یک برند اشاره میکند. همچنین ارزش برند از طریق ترکیب آگاهی عقلانی و  

 Agmekaی و دارایی نامشهود قدرتمندی است که بر رفتار مصرف کننده اثر میگذارد )عاطفی از برند شکل میگیرد. و یک ابزار بازاریاب
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et.al, 2019  انجام شده توسط )  Verdenburg(. در مطالعه  بازاریابی  2020و همکارانش  از فعالیتهای  ای  نتیجه  برند  ارزش   )

فیت درک شده، تداعی برند، و اگاهی از برند  گوناگونی است که درک مثبتی در مصرف کنندگان ایجاد میکند. در این پژوهش، کی

 Huangذکر شده در فوق، مزیتی رقابتی برای کسب و کارها فراهم میکنند )   CBBEبکار میروند. ابعاد    CBBEبعنوان ابعاد مشترک  

and Cai, 2015 .) 

 تداعی برند 

 ,Aakerبین تداعی برند و ارزش برند میگردد )  تداعی برند، منحصربفرد بودن یک برند را افزایش میدهد و موجب همبستگی موثقی 

(. عناصر اصلی ارزش برند که بر ابعاد تصویر منحصر به یک برند متمرکز هستند، اصولاً حاوی تداعی و تفکیک و تمایز برند  1۹۹6

. این نقش تداعی  (Atilgan et.al, 2005(. عناصر تداعی برند با کارایی برند بسیار همبسته هستند )Shahrokhi, 1998هستند )

(. مصرف کنندگان با تعریف  Severi and Ling, 2013برند، بعنوان یک ابزار گردآوری داده برای سنجش توسعه برند بکار میرود )

تداعی برند ریشه دوانده در افکارشان آشنا هستند. افزایش آگاهی مصرف کننده از برند، مستقیماً توجه به یک برند خاص را افزایش  

(. تداعی برند میتواند مسیر خرید مصرف کننده را هموار کند و بطور همزمان ارزش شرکت را ارتقا Hossein et.al, 2012میدهد )

 (. Dada, 2021چنین تداعی برند بر طیف گسترده ای از پیامدهای سودمند مخصوص یک برند اثر میگذارد )مدهد. ه

 کیفیت درک شده

یک شرکت اثر میگذارد زیرا مصرف کنندگان برای ارزیابی محصولات یا خدمات، بر کیفیت  کیفیت در حد چشمگیری بر بهره وری   

کیفیت درک شده را تحت عنوان ارزیابی مصرف کننده    Zeithaml (1988)(.  Ophuis and Van Trijp, 1995متکی هستند )

خاطر نشان کرده است که یک مولفه    Aaker (1996)از ارجحیت کلی محصول در مقایسه با ارزیابی سایرین در بازار تعریف میکند.  

کلیدی از ارزش برند، کیفیت درک شده است که در مطالعات ارزیابی کنندۀ ارزش برند حایز اهمیت میباشد. چند مطالعه پژوهشی  

 ,Altaf et.al, 2017; Buzdar et.alاست )  CBBEادعا کرده اند که کیفیت درک شده، عنصر سازنده مهمی درون چارچوب  

 Poppu(. تحقیقات سابق ادعا کرده اند که کیفیت درک شده، نقشی حیاتی در شکل گیری تصمیم مصرف کننده ایفا میکند )2016

et.al, 2005  ،برای مثال .)Siali  ( نشان داده اند که وقتی مصرف کننده تصمیم میگیرد کفشی با برند بین  2016و همکارانش )

(  2010و همکارانش )  Leeابل توجهی بر تصمیم خرید مصرف کننده اثر میگذارد. همچنین  المللی بخرد، کیفیت درک شده در حد ق

اظهار کردند که مصرف کنندگان احتمال بیشتری دارد یک محصول برند با قیمت بالاتری بخرند وقتی به این باور رسیده باشند که  

تیازاتی از توسعه برند مثل ثبت یک موقعیت برند متمایز و  آن برند کیفیت بالاتری دارد. ادراکات مثبت مصرف کننده از کیفیت، ام

 امکان توسعه بالقوه برند فراهم میکند.  

 

 

 

 آگاهی از برند

برند میباشد )   ارزش  از  اصلی و عنصری ضروری  بنای  برند، سنگ  از   ,Surucu et.al, 2019; Tong and Hawleyآگاهی 

یادآوری و شناخت یک برند در بافتهای گوناگون اشاره دارد و این توانایی را با    (. آگاهی از برند به توانایی مصرف کننده برای200۹
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(. آگاهی از برند، به همخوانی انتظارات مصرف کننده با برند  Altaf et.al, 2017نام، لوگو و عناصر وابسته به برند پیوند میزند )

برن به  تعهد  نمایش  و  کنندگان  مصرف  بین  بیشتر  آشنایی  ایجاد  )  شرکت،  میکند  کمک  (. Supiyandi et.al, 2022د 

Seetharaman  ( نشان میدهند که افزایش آگاهی از برند و پذیرش مصرف کننده، موجب افزایش تقاضا برای 2001و همکارانش )

 یک برند خاص میگردد.  

 چارچوب نظری درباره اصالت برند و ارزش ویژه برند مشتری مدار

سی کرده است که بر درک مصرف کننده از اصالت در سه بُعد اصالت محصول، اصالت شرکت و  این مطالعه صحت عواملی را برر 

اصالت ارائه دهنده خدمات اثر میگذارند. هدف اصالت محصول، اصالت شرکت و اصالت ارائه دهنده خدمات، شکلدهی ادراکات مصرف  

ان در دستیابی به آن متفاوت است. اولاً اصالت محصول، کننده از اصالت است و گرچه همگی آنها هدف مشترکی دارند اما رویکردش

به سنت، صنعتگری، اولویت، سبک و سرگذشت محصول وابسته است. بنابراین اصالت یک محصول از مشخصات ملموس و غیرملموس 

میشود که   محصول یک شرکت نشات میگیرد. ثانیاً اصالت شرکت به منزلۀ تلاش شرکت برای افزایش رضایت مصرف کننده تعریف

ارتباط شرکت، تغییر  ارتباط با مصرف کنندگان شکل میگیرد. در نتیجه، درک اصالت شرکت، بسته به کیفیت  از طریق تعامل و 

میکند. سرانجام، اصالت ارائه دهندۀ خدمات به توانمندی کارکنان شرکت برای ارتباط و تعامل چهره به چهره با مصرف کنندگان  

یق اظهارات و نگرشهای ارائه دهندگان خدمات منتقل میگردد. از آنجا که ارائه دهندگان خدمات، مُعرفین  مربوط میشود زیرا از طر

تراز اول شرکت خود هستند درک محصول یا خدمات، به توانمندی آنان بستگی دارد. در این بافت، اهداف این مطالعه، بررسی اختلاف  

 ر حسب هر ارزش بر مبنای تفکیک صورت گرفته طبق هدف انتقال اصالت است.  در میزان مشارکت آنها در شکل گیری ارزش برند ب

 .Beverland and Farrellyاصالت محصول در ابعاد گوناگونی مثل سبک، ارزش، موقعیت و روش تولید محصول سنجیده میشود )

2010; Belk and Costa, 1998; Peterson, 2005; Beverland 2005, 2006; Wang, 1999چنین سنت، (. هم

صنعتگری، اولویت، سبک، و سرگذشت مرتبط با محصول، بر اصالت محصول مصرف کننده اثر میگذارد. بویژه سنت به سبک، روش  

 ,Grayson and Martinec, 2004; Siggleتولید و سرگذشتی اشاره دارد که به یک زمان، مکان یا فرد خاصی مربوط میشود )

et.al, 2012ش دوستانه مصرف کننده در قبال یک برند را تقویت میکند ) (. اصالت محصول، نگرCarsana, Jolibert, 2018; 

Lundqvist et.al, 2013  از اینرو بر تصمیم خرید آنها اثر میگذارد. هر چقدر اصالت یک محصول بیشتر باشد وابستگی عاطفی .)

از راه تبDion and Borraz, 2015بیشتر است ) به برند  Morhartلیغات دهان به دهان معرفی میشوند )(. برند و محصول 

et.al, 2015( همچنین اصالت محصول تاثیر مثبتی بر نگرش و تصویر برند دارد .)Chiu et.al, 2012; Pace, 2015 طبق .)

فیت  (، افزایش اصالت موجب تقدم و نیت خرید بالاتر برند شده و موجب افزایش اعتبار و کی2014و همکارانش )  Napoliمطالعه  

( میگردد  انتظار  )Moulard et.al, 2016مورد  ارتقا میدهد  را  برند  اعتبار  و  ارزش  اصالت محصول،  بنابراین   .)Erdem and 

Swait, 2004 .) 

اند که اصالت محصول، تاثیر مطلوبی بر ارزش برند اعمال میکند )   ;Heinberg et.al, 2020چند مطالعه پژوهشی ادعا کرده 

Tran et.al, 2020  .)  ،برای مثالTran    وNguyen  (2022  تاثیر مستقیم اصالت بر ارزش برند را اثبات کرده اند. اصالت برند در )

و همکارانش    Chen(. برای مثال،  Bruhn et.al, 2012قبال محصول نیز تاثیر مثبتی بر برخی متغیرهای سازنده ارزش برند دارد )

آگاهی از برند و کیفیت درک شده، که ابعاد یکپارچه ارزش برند هستند، دارد.    ( شرح داده اند که اصالت، تاثیر مطلوبی بر 2021)

( نشان دادند که اصالت در حد چشمگیری آگاهی از برند، تداعی برند و کیفیت درک شده را ارتقا  2015aو دیگران )  Luهمچنین  

 ارزش برند بر انتخاب محصول تاثیر میگذارد. ( ادعا کردند که اصالت از طریق عناصر سازنده 201۹و همکارانش ) Phungمیدهد. 
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 روش تحقیق 

در این بخش، به روش تحقیق، جامعه آماری، نمونه و روش نمونه گیری، ابزارهای پژوهش )چگونگی بررسی روایی و پایایی ابزارها(  

 ستند(.مقالات غیر پژوهشی از این چارچوب مستثنی ه)شود و روشهای تجزیه و تحلیل داده ها پرداخته می

H1-.در صنعت لوازم خانگی، رابطه معنادار و مثبتی بین اصالت برند نسبت به محصول و تداعی برند وجود دارد 

H2-.در صنعت لوازم خانگی ، رابطه معنادار و مثبتی بین اصالت برند نسبت به محصول و کیفیت درک شده وجود دارد 

H3-  بین اصالت برند نسبت به محصول و آگاهی از برند وجود دارد.   در صنعت لوازم خانگی ، رابطه معنادار و مثبتی 

H4- .در صنعت لوازم خانگی ، رابطه مثبت و معناداری بین اصالت برند نسبت به شرکت و تداعی برند وجود دارد 

H5-رد.  در صنعت لوازم خانگی ، رابطه مثبت و معناداری بین اصالت برند نسبت به شرکت و کیفیت درک شده وجود دا 

H6-  .در صنعت لوازم خانگی ، رابطه مثبت و معناداری بین اصالت برند نسبت به شرکت و آگاهی از برند وجود دارد 

H7- .در صنعت لوازم خانگی ، تداعی برند تاثیر مثبتی بر عشق به برند دارد 

H8-د.  در صنعت لوازم خانگی ، کیفیت درک شده محصول تاثیر مثبتی بر وفاداری به برند دار 

H9-  .در صنعت لوازم خانگی ، آگاهی از برند تاثیر مثبتی بر عشق به برند دارد 
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  یافته ها

داده های مطالعه پس از ارزیابی روایی و پایایی پرسشنامه بکار رفته برای سنجش فرضیات پیشنهادی، با یک مدل ساختاری برازش 

نظیر )جنسیت، سن، رشته تحصیلی( با استفاده از جداول نمودار   یافتند در بخش توصیفی جمعیت شناختی پژوهش متغیرهایی

درصد از حجم نمونه مرد و %26گویان نشان داد    -فراوانی و درصد فراوانی مورد بررسی قرار گرفتند نتایج فراوانی جنسیت پاسخ

- 30از پاسخ دهندگان در بازه سنی    %43باشند. نتایج فراوانی بازه سنی پاسخ گویان نشان داد که  درصد از حجم نمونه زن می74%

باشند. نتایج فراوانی مدرک  سال می  50از پاسخ دهندگان در بالای     %22سال    40-50از پاسخ دهندگان در بازه سنی  %35سال ،    40

 باشند. می %43تحصیلی پاسخ گویان نشان داد که بیشتر افراد دارای مدرک فوق لیسانس 

     . 
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ضریب   مسیر مورد مطالعه در مدل

مسیر)تخمین  

 استاندارد(

 نتیجه آزمون  معناداری  tمقدار آماره 

 تایید 0.0001** 9.27 0.126 تداعی برند   --->اصالت برند  

 تایید 0.0001** 14.25 0.542 کیفیت درک شده  --->اصالت برند  

 تایید 0.0001** 2.27 0.132 آگاهی از برند    --->اصالت برند  

 تایید 0.0001** 10.354 0.288 عی برند تدا   --->اصالت برند  

 تایید 0.0001** 3.214 0.141 کیفیت درک شده  --->اصالت برند  

 تایید 0.0001** 12.12 0.321 اگاهی از برند   --->اصالت برند شرکت 

 تایید 0.0001** 11.84 0.290 عشق به برند    --->تداعی برند  

 تایید 0.0001** 10.512 0.285 عشق به  برند    --->کیفیت درک شده 

 تایید 0.0001** 9.141 0.260 عشق  به برند    --->آگاهی از برند  

 

افزار    MGAروش   بُعد    AMOSبا کمک نرم  ارائه دهندۀ خدمات چگونه رابطه بین اصالت برند در  بررسی کرده است که اصالت 

میکند. برای بررسی واریانس در اصالت بین ارائه دهندگان    محصول و شرکت، آگاهی از برند، کیفیت درک شده و تداعی برند را تعدیل

، شامل ارزیابی ناوردایی اندازه  Davidov (2008)خدمات، تحلیل عاملی تاییدی چند گروهی انجام شد. این آنالیز طبق پیشنهاد  

رزیابی ناوردایی اندازه گیری است تا  گیری میباشد تا اثبات کند که در هر گروه، سازه یکسانی اندازه گیری میشود. این آنالیز شامل ا

اثبات کند که در هر گروه، سازه یکسانی اندازه گیری میشود که امکان مقایسه میانگینها و ضرایب مسیر اوزان عاملی را فراهم میکند  

(Chen, 2011کوواریانسهای س اسکالر،  ناوردایی  متریک،  )ناوردایی  گیری، سه شرط  اندازه  ناوردایی  ثبت  برای  مورد (.  اختاری( 

 (. Davidov, 2008آزمایش قرار گرفتند )

ناوردایی متریک، اوزان عاملی را مقیدّ کرده است به اینکه در تمام گروه، معادل باشند در حالیکه ناوردایی اسکالر، هم اوزان عاملی و  

ساختاری کوواریانسهای  است.  نموده  مقید  یکدیگر  با  بودن  برابر  به  را  مبداءها  از  عرض  و  هم  واریانسها  مبداءها،  از  عرض  وزنها،   ،

پیرو معیارهای معرفی شده توسط   اند.  ،  Cosma (2010)و    Chen (2007)کوواریانسها را به برابری در تمام گروه مقید کرده 

  1/0یر به ز اختلاف شاخص نیکویی برازش برای سنجش ناوردایی اندازه گیری مورد استفاده قرار گرفت. وقتی مقدار 

را   5رسیدند یک برازش نیکو بدست آمد که ناوردایی اندازه گیری را نشان میداد )جدول    02/0به زیر    و    و مقادیر  

 ببینید(.  

یانه به دو  پس از اثبات ناوردایی اندازه گیری، پاسخ دهنده ها به پرسشهای اصالت ارائه دهنده خدمات، با استفاده از روش تفکیک م

  5(. مقدار میانه برای اصالت ارائه دهندگان خدمات برابر با  Yi and Jeon, 2003گروه میانه پایین و میانه بالا دسته بندی شدند )
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نفر تشکیل شده بود و گروه بالا   300برای اصالت ارائه دهنده خدمات، از  5بدست آمد. همچنین گروه پایین، با یک مقدار میانه زیر 

 نفر بود.   384یا بالاتر، شامل   5دار میانه با مق 

 

 

 

 ناوردایی اندازه گیری بر مبنای اصالت ارائه دهنده خدمات  - 5جدول  

 

اسکوئر مدل مقید و مدل نامقید بستگی دارد.  -تصمیم برای پذیرش یا رد فرضیات متاثر از متغیرهای تعدیل کننده، به مقادیر کای

(. نتایج  Hair et.al, 2013اسکوئر بدست می آید )-در مقادیر کای  84/3طریق اختلاف بزرگتر از  یک اثر تعدیل کنندگی کارآمد، از  

نشان داده میشوند. پیامدهای آنالیز داده ها نشان داده اند که روابط زیر از طریق اصالت ارائه   6مطالعه تعدیل کنندگی در جدول  

( اصالت برند در تراز شرکت و تداعی برند. بنابراین  iiصول و آگاهی از برند، )( اصالت برند در تراز محiدهنده خدمات تعدیل میشوند: )

H10c  وH11a  تایید میشوند. 

 

  گیریبحث و نتیجه

اولاً در صنعت لوازم خانگی، یافته های مطالعه در خصوص اثرات اصالت محصول بر تداعی برند، کیفیت درک شده و آگاهی از برند،  

ای دارند. این نتایج بر نقش محوری اصالت محصول در شکل گیری ادراکات و ارتباطات مصرف کننده با  مفاهیم مدیریتی برجسته  

یک برند تاکید دارند. مدیران و دست اندرکاران صنعت، بینشهایی راهبردی از تاثیر اثبات شده اصالت محصول بر افزایش ارزش برند  

شدۀ اصالت برند بر تداعی برند، نشان میدهد که تاکید بر آن میتواند پیوند ذهنی    در ابعاد گوناگون بدست می آورند. تاثیر مثبت اشاره

رابطه بین اصالت محصول و کیفیت درک شده نشان میدهد که شفاف   قویتری بین مصرف کننده ها و برند ایجاد کند. مخصوصاً 

ین نتیجه، پیامدهای قابل توجهی برای صنعت  سازی ماهیت موثق محصولات میتواند درک مصرف کننده از کیفیت را افزایش دهد. ا

لوازم خانگی دارد که در آن، کیغیت محصول عمیقاً بر انتخابهای مصرف کننده اثر میگذارد. همچنین کشف اینکه اصالت محصول،  

ا در بین مشتریان  آگاهی از برند را نیز تقویت میکند دلالت دارد بر اینکه انتقال موثر آن میتواند مشاهده پذیری و شناخت برند ر

افزایش دهد. و این به ضرورت ارتباط و ابلاغ شفاف اصالت محصول از طریق رویکردهای بازاریابی و ارتباطات اشاره میکند. دست  
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اندرکاران صنعت بر حسب این یافته ها باید اصالت محصول را با فعالیتهای بازاریابی و توسعه برندشان ادغام کنند. مدیران میتوانند  

صنعت غذایی و لوازم خانگی پویا، از طریق نمایش خالصانه اصالت محصول، تداعی برند را تقویت کرده، کیفیت درک شده را   در

افزایش داده و آگاهی از برند را ارتقا دهند. این رویکرد میتواند رقابت برند را افزایش داده و وفاداری مصرف کنندگان آشنا با لوازم 

 اید.  خانگی را حفظ و جلب نم

ثانیاً یافته های مطالعه که اثر اصالت شرکت بر آگاهی از برند را نشان میدهند بینشهای مدیریتی اساسی ایجاد میکنند. این امر به  

اهمیت تقویت و انتقال یک حس قوی از اصالت برای شکل دهی آگاهی از برند مصرف کننده تاکید میکند و نشان میدهد که ابلاغ  

و تعهد شرکت به ارزشهای خود، اکیداً با مصرف کنندگان همخوانی دارد و از اینرو مشاهده پذیری و شناخت  یکپارچگی، شفافیت  

برند را افزایش میدهد. همچنین تاکید بر اصالت شرکت، برند را در بازار لوازم خانگی رقابتی متمایز میسازد و سبب دوام آن و جلب  

، شناخت پیوند بین اصالت شرکت و آگاهی از برند، مسیری عملی در اختیار مدیران توجه مصرف کنندگان بالقوه میگردد. سرانجام

گذاشته تا برندشان را در صنعت لوازم خانگی بصورت برجسته تر نمایش دهند. از طریق بهره گیری از اصالت بعنوان یک دارایی  

براین موقعیتها و رقابت آنها در بازار دینامیک را افزایش راهبردی، برندها میتوانند توجه مصرف کننده را جلب کرده و حفظ کنند و بنا

 دهند. 

رانجام این پژوهش، به اهمیت اصالت ارائه دهندگان خدمات میپردازد. اصالت ارائه دهندگان خدمات ممکن است حاوی هزینه های  س

دیریت مناسب چندوجهی،  (، و م Yagi and Medler-Liraz, 2012شخصی )مثل هزینه های عاطفی در بین کارکنان( باشد )

بسیار حیاتی است. ارائه دهندگان خدمات که بطور موثق ماهیت برند را تجسم بخشیده و آنرا ابلاغ میکنند این امکان را به شرکتها  

انی  میدهند تا تجربه برند جامع و سازگاری برای مصرف کنندگان فراهم کنند. مدیران میتوانند درک بهتری از ارزشهای برند و پیامرس

در بین ارائه دهندگان خدمات ایجاد کرده و این امکان را به آنها بدهند تا بطور موثق برند را در معرض دید مشتریان به نمایش  

بگذارند. بنابراین صاحبان برند باید طوری برند و خدمات خود را آموزش دهند تا کارکنانشان بتوانند به طرفداران پر و پا قرص آن 

 شوند. جبران مناسب نیز آنها را به ارائه خدماتی معتبر ترغیب میکند.   خدمت اصیل تبدیل
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