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 دهیچک

 تبلیغات و رندب به )تعهد پیامدهای بر برند( تمایز و پرستیژ ارزشی، )تجانس برند جذابیت هایمحرک تأثیر تبیین هدف با پژوهش این

 نحوه اساس بر و کاربردی هدف حسب بر تحقیق روش است. گرفته انجام برند از کنندهمصرف پذیریهویت از حاصل شفاهی( مثبت

سؤال  26 شامل استانداردنامه پرسش از تحقیق متغیرهای سنجش منظور به باشد.می پیمایشی _توصیفی نوع ازها آوری دادهجمع

 لیاص متغیرهای به مربوط )اطلاعات استنباطی و شناختی(جمعیت )اطلاعات توصیفی بخش دو ازنامه پرسش این شد. استفاده

 اریآم جامعه است. گرفته قرار ارزیابی مورد لیکرت شاخص توسطنامه پرسش در اصلی متغیرهای است. شده تشکیل تحقیق(

 وشر از استفاده با کهباشند می تهران حضور امین بازار در بوش و جی ال سامسونگ، خانگی لوازم برندهای مشتریان از متشکل

 از استفاده با ساختاری معادلاتسازی مدل از هاداده لیتحل منظور به گردید. محاسبه نفر 292 نمونه حجمای هخوشگیری نمونه

 جانست یعنی سه هر برند، جذابیت هایمحرک بین از که داد نشانها داده تحلیل از حاصل نتایج است. شده استفاده لیزرل افزارنرم

 بر تواندمی یزن برند جذابیت باشند. داشته مستقیم و مثبتتأثیر  برند جذابیت بر توانندمی برند تمایز و برند پرستیژ ارزشی،

کننده رفپذیری مصهویت بر مستقیم صورت به تواندمی ارزشی تجانس طرفی از باشد. گذارتأثیر برند از کنندهمصرفپذیری هویت

 گریمیانجی نقشأثیر ت با رابطه در گذارند.نمی یتأثیر برند از کنندهمصرف پذیریهویت بر برند تمایز و پرستیژ اما بگذارد.تأثیر  برند از

 و بگذارد تأثیر برند از پذیریهویت بر توانست ارزشی تجانس عامل تنها نیز برند پذیریهویت بر هامحرکتأثیر  در برند جذابیت

تأثیر  مچنینه بگذارند.تأثیر  برند از کنندهمصرف پذیریهویت بر توانندنمی نیز برند جذابیت وجود با حتی برند تمایز و پرستیژ

 .گرفت قرارتأیید  مورد نیز شفاهی مثبت تبلیغات و برند به تعهد بر برند ازکننده مصرف پذیریهویت

 

 .شفاهی مثبت تبلیغات برند، به تعهد برند، از کنندهمصرف پذیریهویت برند، جذابیت برند، جذابیت هایمحرک :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 تیاهم آن، حفظ و یمشتر تعهد به ازین ،رقابت شیافزا با

 (.2192 ،9پاسوان و راجاما ن،ی)لو است یافتهی ا ژهیو

 د،دارن یکمتر تیحساس متیق به نسبت متعهد انیمشتر

 یراربرق یبرا و دارد تیجذاب وکارکسب و بنگاه آنها یبرا رایز

 ندهابر ها،دهه برای است. ازین یکمتر تلاش به آنها با ارتباط

 بلندمدت تجاری موفقیت در را مهمی و حیاتی نقش

 اند.نموده ایفا مشتریان با ارتباط ایجاد طریق از هاوکارکسب

 به انکنندگمصرف شدید بدبینی دلیلبه امروزه وجود، این با

 دهابرن توسعه در قدیمی هایرسانه ناتوانی و اختلال برندها،

 باعث اقتصادی، جهانی و عمومی مشکلات و انتقادات و

 گردد مواجه زیادی هایچالش با برند مدیریت تا گردیده

 (.2192، 2همکاران و )توسکج

 ،اندمواجه آن با برند مدیران که مسائلی ترینمهم از یکی

 نبی رابطه از بهتری درک گسترش و آوردن فراهم چگونگی

 امروزه که، چرا است. 2برند به تعهد و برند همچون هاییسازه

 برند یک تا دارد وجود مشتری یک برای زیادی هایگزینه

 دتعه یریگشکل در مهم عوامل از یکی کند. انتخاب را خاص

 برند به یکل حالت در و خدمات محصولات، به انیمشتر

 درک 4برند هویت و خود هویت بین آنها که است تطابقی

  (.2192 همکاران، و )توسکج کنندمی

ذیری پهویت فرآیند که کنندمی بیان مدیریت اندیمشندان

 ،6کنندهمصرف خرید تصمیمات بر 2برند از کنندهمصرف

 برند، به تعهد ،8کنندهمصرف وفاداری ،7برند ترجیحات

 تبلیغات ،91مجدد خرید احتمال ،9کنندهمصرف رضایت

 مبلغ پرداخت به کنندهمصرف تمایل و 99شفاهی مثبت

 (.2192 همکاران، و )توسکج باشدمی گذارتأثیر 92بیشتر

 وضوعیم بهکننده مصرف و برند بین روابط مدیریت بنابراین

 ینا اینکه اما است. شده تبدیل برند مدیریت مباحث در مهم

 از بسیاری که است چالشی گیرد، انجام باید چگونه مهم

 مفهومی برند، ازپذیری هویت هستند. مواجه آن با بازاریابان

                                                           
9. Lewin & et al 
2. Tuskej & et al 

2. Brand Commitment 
4. Brand Identity 

2. Consumer-Brand Identification 
6. Brand consumer buying related decisions 

 کندمی بیان و است شده برتد ادبیات وارد تازگی به که است

 فادهاست با را خود هویت توانندمی چگونه کنندگانمصرف که

 دیگر، عبارت به کنند. معرفی دیگران به خاص برندی از

 رد آن از تواندمی فرد که است پویایی فرایندپذیری هویت

 هب تا نماید. استفاده خود احساسات بیان و هانگرش توسعه

 و برند با پنداری ذات هم زمینه در اندکی مطالعات امروز

 اشدب داشته همراه به برند صاحبان برای تواندمی که نتایجی

 است. گرفته انجام

 لوازم کنند،می استفاده آن از مردم که کالاهایی میان در

 با آن کنندگانمصرف که است هاییکالا از یکی خانگی

 طور به آنها از برخی هستند. مواجه گانه دو گیریتصمیم

 هب دیگر برخی و دهندمی تغییر را خود مصرفی برند مداوم

 راینبناب هستند؛ متعهد خود انتخابی برند به عجیبی صورت

 گروهی مهمترین جزو خانگی لوازم تولیدکننده هایشرکت

 رد و محصولات از هاییویژگی چه بدانند مایلند که هستند

 و محصولات به مشتریان تعهد باعث دلایلی و عوامل چه کل

 ودس عوامل این شناسایی با بتوانند تا شودمی هاآن شرکت

 امروزه بخشند. بهبود را خود ویژه ارزش همچنین و شرکت

 طرفی از اند،شده تربدبین برندها به کنندگانمصرف

 توسعه در را سزاییبه نقش توانندنمی قدیمی هایرسانه

 نهمچو عاملی شرایط این در بنابراین و باشد داشته برندها

 واقعأثیر ت مورد تواندمی کنندگانمصرف بین شفاهی تبلیغات

 (.2192 همکاران، و )توسکج شود

 لوازم صنعت در فعال هایسازمان روی پیش مسائل از یکی

 این بین شدید رقابت و متفاوت هایبرند وجود خانگی،

 ینا در تا کنندمی تلاش پیوسته هاسازمان این .هاستبرند

 در فعال هایسازمان .بپردازند مشتریان جلب به شرایط

 هایویژگی شناخت طریق از توانندمی خانگی لوازم صنعت

 رکزتم و خانگی لوازم مختلف هایبرند کاربران تعریفی خود

 دید از برند آن شدن جذاب سبب ها،ویژگی این بر

 دشون برند ازپذیری هویت حس ایجاد سپس وکننده مصرف

7. Brand Preference 
8. Brand Loyalty 

9. Consumer Satisfaction 
91. Higher possibility of repurchase 

99. Positive Word Of Mouth 
92. Consumer's Willingness to pay a price premium 
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 در یحت برند شفاهی تبلیغات و برند به تعهد طریق این از و

 وجود بازار در کمتر هایقیمت با مشابه برندهای کهزمانی

 است شده مواجه مسأله این با پژوهشگر .کنند ایجاد دارد،

 تبلیغات و برند به تعهد بر برند جذابیت هایمحرک که

پذیری هویت گریمیانجی نقش با مثبت شفاهی

 گذارند؟میتأثیر  چه برند ازکننده مصرف

 

 تحقیق پیشینه

 رابطه بررسی به خود تحقیق در (2198، 9تورس و آگوئستو)

 به تمایل بر اینترنتی شفاهی تبلیغات و برند به نگرش بین

 قتحقی هایفرضیه .اندهپرداخت بانکداری صنعت در پرداخت

 فتهگر قرار ارزیابی مورد ساختاری معادلات مدل بکارگیری با

 یک هب مثبت نگرش که دهدمی نشان تحقیق این نتایج است.

 و برند ازپذیری هویت عامل دو هر بر مستقیم طور به برند

 یزن عوامل این دو هر و گذاردمی مثبتتأثیر  برند ویژه ارزش

 نهمچنی ند.تأثیرگذار بیشتر پرداخت تمایل حس ایجاد به

تأثیر  یاینترنت شفاهی مثبت تبلیغات که دهدمی نشان نتایج

ه کنندپذیری مصرفهویت عامل دو هر روی مستقیم و مثبت

 .دارد برند ویژه ارزش و برند از

 گذارتأثیر عوامل (،2197، 2همکاران و سو فونگ) تحقیق در

 تیژپرس شامل که هویتی عوامل دسته دو به برند جذابیت بر

 یاجتماع مزایای شامل که برند با مواجهه عومل و برند تمایز و

 شوند.می تقسیم باشد،می برند از ماندنی یاد به تجربیات و

 ندبر جذابیت هایمحرک که دهدمی نشان تحقیق این نتایج

 ریقط از و مستقیم غیر صورت به هم و مستقیم صورت به هم

 ازده کننپذیری مصرفهویت بر برند جذابیت میانجی متغیر

 .گذاردمی مثبتتأثیر  برند

 عوامل بین ارتباط بررسی به (،2196، 2همکاران و البدوئی)

 برند ازری پذیهویت بر گذارتأثیر عوامل برند، جذابیت بر گذارتأثیر

 در سکوت و مشتریان وفاداری برپذیری تأثیر هویت نهایت در و

 دهدیم نشان آنها تحقیق نتایج .اندهپرداخت منفی اطلاعات برابر

 جادایپذیری هویت حس برند وکننده مصرف بین که زمانی که

 شنودمی برند آن با رابطه در که منفی اطلاعاتکننده مصرف شود،

 همچنین ماند.می متعهد برند آن به همچنان و گرفته نادیده را

 به اندتومی یکدیگر با کنندگانمصرف شباهت و ارزشی تجانس
                                                           

9. Augustoa & Torres 
2. Fung So & et.al 

 .باشد تهداشپذیری تأثیر هویت بر مستقیم غیر و مستقیم صورت

 تجانس بین رابطه بررسی به (،2192، همکاران و توسکج)

 یگانگی ادراک برند، هایارزش و کنندهمصرف فردی هایارزش

 ثبتم تبلیغات و برند به تعهد ،کنندهمصرف توسط برند با

 جانست که دهدمی نشان تحقیق این نتایج .اندهپرداخت شفاهی

ی پذیرهویت بر مثبتتأثیر  برند، و کنندهمصرف هایارزش

 شوند؛می شناسایی برند یک با که کنندگانیمصرف گذارد.می

 مثبت تبلیغات طرفی از و گردیده متعهد برند آن به نسبت قویاً

 به همکاران و یوسکج همچنین دهند.می بروز خود از شفاهی

 بر را یارزش تجانستأثیر  ،پذیریهویت که رسیدند نتیجه این

 تواندمین برند به تعهد کهحالی در کندمی تعدیل برند به تعهد

 گرعدیلت عنوان به شفاهی مثبت تبلیغات باپذیری هویت بین

 .کند عمل

 تشابه میان رابطه بررسی به (2192، 4همکاران و استوکبرگر)

 گرمی رند،ب اجتماعی مزایای برند، پرستیژ برند، تمایز فرد، با برند

 توسط رندب با یگانگی ادراک برند، از ماندنی یاد به تجربیات برند،

 ینا نتایج اند.پرداخته برند از جانبداری و وفاداری ،کنندهمصرف

 دهدیم قرارتأیید  مورد را هاپیشایند از مورد پنجتأثیر  تحقیق

 جتماعیا مزیت برند، تمایز کننده،مصرف با برند تشابه شامل که

 در د.باشمی برند از ماندنی یاد به تجربیات و برند گرمی برند،

 دو گر،تعدیل متغیر و هاپیشایند به توجه باپذیری هویت نهایت

 برند از جانبداری و برند به وفاداری شامل که دارد مهم خروجی

 وفاداری ابپذیری هویت بین مثبت رابطه تحقیق نتایج باشد.می

 .دهدمی قرارتأیید  مورد را برند از جانبداری و برند به

 بررسی به تحقیقی در (،9296، همکاران و مؤید منصوری)

 شنق با فروشگاه از خرید قصد با ارزشی تجانس بین رابطه

 این محققان هدف پردازد.می برند ویژه ارزش گریمیانجی

 ریتصو و خود از ریتصو تجانس ریتأث نییتب سو کی از تحقیق،

 گر،ید یسو از و شهروند فروشگاه در برند ژهیو ابعاد بر فروشگاه

 ریتأث ج،ینتا .است بوده یمشتر دیخر قصد بر روابط نیا نییتب

 یآگاه بر را فروشگاه برند ریتصو با خود از ریتصو تجانس مثبت

 برند یتداع و برند به یوفادار برند، شده ادراک تیفیک برند، از

 رب برند ژهیو ارزش ابعاد تمام گرید یطرف از دهند.می نشان

 .گرفتند قرار دییتأ مورد دیخر قصد

2. Elbedweihy & et al 
4. Stokburger & et al 
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 تحقیق نظری ادبیات بر مروری

 از است عبارت تجانس :کنندهمصرف با 1برند ارزشی تجانس

 برکار کی تیشخص بر چقدر کنندهمصرف یشخص درک نکهیا

 نایب ارزشی تجانس یتئور است. منطبق برند کی از یمعمول

 ریتصو ی)همخوان یتیشخص تطابق نیب یمؤثر ارتباط که کندیم

 دارد. وجود کنندهمصرف انتخاب و (کنندهمصرف محصول – خود

 ادجیا یاحساس هایارزش ای نینماد یمعان برند ارزشی هاییژگیو

 کند ککم انکنندگمصرف برند حاتیترج به تواندمی که کنندمی

 هایارزش با یبرندها از استفاده به لیتما اغلب انکنندگمصرف اما

 به ار خود هایارزش و نموده برقرار رابطه آن با بتوانند تا دارند یقو

 تا هکنندمصرف رفتار ،یخودتجانس هینظر اساس بر .بگذارند شینما

 نییتع برندها ریتصو و خود ریتصو از فرد درک با سهیمقا در یحد

 نیا شتنیخو با برند تجانس مفهوم هدربار یاساس فرض شود.می

 و برند انیم تناسب و تجانس هدرج چه هر که است موضوع

 احتمال و ترجذاب فرد برای برند یک ،ابدی شیافزا یمشتر شتنیخو

 (.2،2191بالوگلو و یوساکلی) شودمی شتریب دکردنیخر

 یادیز حد تا کنندگانمصرف انتخاب گفت توانمی اساس این بر

 (.2191 اشنوئر، و )مائل است آنان یتأیید خود به میل از منتج

 اعتبار و شهرت یدهندهنشان پرستیژ، :3برند پرستیژ

 ژپرستی است. سازمان از خارج افراد نظر از شرکت یک عمومی

 زحائ نظرشان که است افرادی دیگر ذهنی قضاوت معنای به

 محترم را فرد یک دیگران که معنی این به است، اهمیت

 نمایندمی یاد نیکی به و کنندمی تحسین شمارند،می

 (.2192 همکاران، و )استوکبرگر

 بالای نسبتاً موقعیت و شأن ،(2112 4همکاران و استینکمپ)

 باشد شده کسب تجاری نام واسطه به که را خدمات یا کالا

 .اندهکرد تعریف برند پرستیژ را

 و پرستیژ با برندهای تفاوت (9999، 2جانسون و وینگرون)

 از دهش درک ارزش پنج به نسبت آنها تمایز در را پرستیژ بی

 هایارزش بر مبتنی که را زیر چارچوب و دانندمی برند

 نماند:می مطرح را است اقتصادی اجتماعی/

                                                           
9. Brand Congruence 
2. Usakli & Baloglu 

2. Brand Prestige 
4. Steenkamp et al 

2. Vigneron & Johnson 
6. Perceived conspicuous value 

 با برندهای مصرف :6شده درک تجملی افراطی/ ارزش

 رفمص و است فرد ثروت و موقعیت از نمادی عنوان به پرستیژ

 باشند، داشته استاندارد سطح از بالاتر قیمتی که برندهایی آن

 دهند.می افزایش را نمادها این ارزش

 افراد همه فرضی، طور به اگر :7شده درک یگانگی ارزش

 هب است، پرستیژ بی برند آن باشند خاص برند یک دارای

 شانن افراد از برخی برای برندها از برخی خرید انحصار عبارتی

 است. برند آن پرستیژ دهنده

 با برند اجتماعی مزایای :8شده درک اجتماعی ارزش

 میمتص در تواندمی مشتری توسط مزایا این درک و پرستیژ

 شود. واقع مفید وی خرید

 عاطفی هایخواسته که برندی برای :9شده درک لذت ارزش

 عینی رغی مزایای این پرستیژ( با برند )مانند کندمی رفع را فرد

 شوند.می برند انتخاب باعث که هستند کالا درونی و

 برتری از ناشی حدی تا پرستیژ :10شده درک کیفیت ارزش

 .است محصول آن تولید بودن فرد به منحصر و تکنیکی

 شاخص عنوان به را پرستیژ (9992، 99همکاران و بهاتاچاریا)

 تموفقی هاآن درحقیقت، گیرند.می نظر در شرکت موفقیت

 در و دانندمی ترمحتمل را معتبرتر و پرستیژ با هایسازمان

 با برندهای و هاشرکت با ارتباط از مشتریان معتقدند نتیجه

 .کنندمی رضایت و غرور احساس پرستیژ

 رستیژپ با برندهای از استفاده که دارند تمایل کنندگانمصرف

 ادراک قدرت یا ثروت اجتماعی، موقعیت از اینشانه عنوانبه را

 که زمانی دریافتند، (2112، 92ژو و ونگ) راستا، این در کنند.

 برخوردار بالایی اجتماعی نمادین ارزش از محصول یرده

 .داشت اهدخو خرید قصد بر بزرگتریتأثیر  برند پرستیژ باشد،

 هاینیاز نقش" عنوان با تحقیقی در (،2119، همکاران و پرز)

 یهاشرکت با کنندهمصرف هویت تطبیق در تعریفی خود

 پرستیژ عوامل که دادند نشان ،"اجتماعی مسئولیت دارای

 یتهو تطبیق بر برند جذابیت طریق از برند تمایز و برند

 دارد.تأثیر  برند و کنندهمصرف

7. Perceived unique value 
8. Perceived social value 
9. Perceived hedonic value 
91. Perceived quality value 

99. Bhattacharya & et al 
92. Wong & Zhou 
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 برند یک متفاوت موجودیت کنندهبیان تمایز :1برند تمایز

 این نبالد به کنندگانمصرف باشد.می رقبایش سایر به نسبت

 سایر هب نسبت که هاییگروه به پیوستن طریق از که هستند

 ار برجسته و متمایز هویتی هستند، فرد به منحصر هاگروه

 جذب کنندگانمصرف که زمانی کنند. ایجاد خود برای

 ایهویژگی این معمولاً شوندمی متمایز و پرستیژ با هاینهاد

 (.2119 همکاران، و )کارسون دهندمی نسبت خود به را مثبت

 فرد هب منحصر و تمایز که کنندمی بیان مدیریت اندیشمندان

 پیوستگی و تعلق جهت در کلیدی محرکی برند، بودن

 نوانع به تواندمی تمایز است. برند یک به کنندگانمصرف

 به رسیدن دنبال به که مشتریانی جذب برای روشی

 استفاده هستند، فرد به منحصر هایویژگی و خصوصیات

 (.2192 همکاران، و )استوکبرگر شود

 به منحصر موقعیت تئوری در (9977، 2فرومکین و اسنایدر)

 احساس افراد اینکه برای کلیدی عامل یک را نیاز این فرد

 معرفی نفس( عزت )همانند باشند داشته خود مورد در خوبی

 دیگران از بودن متمایز دنبال به همیشه افراد کنند.می

 ایجاد هاییکالا از استفاده طریق از مهم این که هستند

 و شکل را فرد اجتماعی و فردی هویت بتوانند که شوندمی

 است یکلید عوامل جزو برند تمایز بنابراین بخشند. بهبود یا

 یک طریق از را خود هویت کنندهمصرف شودمی سبب که

 (.2192 همکاران، و )استوکبرگر کند شناسایی برند

 هایرفتار پایه بر برند باکننده مصرف ارتباط :3برند جذابیت

 هایفعالیت اثر بر تواندمین و است ارادی و انتخابی کاملاً

 ساًاسا کنندگانمصرف باشد. برندها خود و هاشرکت تحمیلی

 و است جذاب آنها برای که کنندمی انتخاب را یهایبرند

 پذیریهویت باشد. آنها تعریفی خود هاینیاز محرک تواندمی

 حس سبب باشدمی جذاب آن نظر از که یهایبرند از فرد

 جاییآن از کلی طور به شود.میکننده مصرف در نفس به اعتماد

 فیتعری خود هاینیاز با مستقیم ارتباط در برند جذابیت که

 توجه مورد دارد آنها در رضایت حس ایجاد و کنندگانمصرف

 (.2196 همکاران، و )البدوئی گیردمی قرار بازاریابان از بسیاری

 عنوان تحت تحقیقی در (،2197، همکاران و سو فونگ)

 قشن با برند: ازکننده پذیری مصرفهویت در شده گم حلقه"

                                                           
9. Brand Distinctiveness 

2. Snyder & Fromkin 
2. Brand attractiveness 

 هایایندپیش بین رابطه بررسی به "برند جذابیت گریمیانجی

 دازد.پرمی برند ازپذیری هویت بر آنهاتأثیر  و برند جذابیت

 زتمای و برند پرستیژ هایشاخص با برند هویت مدل این در

 مزایای هایشاخص با برند با رویارویی طرفی از و برند

 عنوان به برند از ماندنی یاد به تجربیات و برند اجتماعی

 کی عنوان به برند جذابیت کنند.می عمل مستقل هایمتغیر

 امن مستقل هایمتغیر بین و گرمداخله نوع از میانجی متغیر

 شد. گرفته نظر در برند ازپذیری هویت و برده

  عنوان با خود تحقیق در (،2196، همکاران و البدوئی)

 و برند جذابیت نقش بررسی مشتریان: با ارتباط ایجاد

 ینب ارتباط بررسی به "برند ازکننده پذیری مصرفهویت

 بر گذارتأثیر عوامل برند، جذابیت بر گذارتأثیر عوامل

 فاداریو برپذیری تأثیر هویت نهایت در و برند ازپذیری هویت

 این رد .اندهپرداخت منفی اطلاعات برابر در سکوت و مشتریان

 بر ستقیمم غیر و مستقیم بصورت برند جذابیتتأثیر  تحقیق

 .است گرفته قرارتأیید  مورد مستقل هایمتغیر

 بهپذیری هویت :4برند ازکننده پذیری مصرفهویت

 رندب با کنندهمصرف توسط شده درک یگانگی و وحدت عنوان

 تناسب معنای بهپذیری هویت اساساً است، شده تعریف

 رخ زمانیپذیری هویت است. هویت تطبیق یا و هویتی

 هایویژگی با روانی لحاظ از کند احساس فرد که دهدمی

 (.2197 همکاران، و سو )فونگ دارد تناسب گروه

 برندها انتخاب به دست خود اجتماعی هویت براساس افراد

 شانهویت هکنند منعکس که گزینندمی بر را برندی و زنندمی

  (.2192 همکاران، و )استوکبرگر باشد

 بین مستحکم روابط گسترش برای برند از پذیریهویت

 آن پذیرش در مهمی نقش و دارد کاربرد برند و کنندهمصرف

 (.2192 ،2کاندمپولی و )هوانگ دارد برند

 عنوان تحت تحقیقی در (،2192، همکاران و استوکبرگر)

تأثیر  ،"برند و کنندهمصرف هویت تطبیق هایمحرک"

 برند )تشابه برند و کنندهمصرف هویت تطبیق هایپیشایند

 گرمی ،برند اجتماعی مزایای برند، پرستیژ برند، تمایز فرد، با

 را ندبر به وفاداری بر برند( از ماندنی یاد به تجربیات برند،

  .اندهداد نشان

4. Consumer Brand Identification 

2. Hwang & Kandampully 
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 ارتباط نوع هر به شفاهی تبلیغات :1شفاهی مثبت تبلیغات

 ایگونه به شودمی گفته خدمات و محصولات درباره افراد بین

 مدادقل طرف بی و نظر بی را ایدهنده پیام کننده، دریافت که

 شده بازاریابی مخارج کاهش سبب مثبت شفاهی تبلیغات کند.

 توانب کهصورتی در البته شود، درآمد افزایش موجب تواندمی و

 که دارد وجود خوبی دلیل کرد. جذب را جدید مشتریان

 یگرد با مقایسه در بیشتری بالقوه اثر ایتوصیه تبلیغات

 وجود زیادی نظر اتفاق گذارد.می جای بر ارتباطی هایکانال

 مثبت یاتوصیه تبلیغات راضی، مشتریان اینکه بر مبنی دارد

 نفیم تبلیغات ناراضی مشتریان کهحالی در کرد خواهند ایجاد

 (.2192 همکاران، و )توسکج آورد خواهند وجود به را

 از مؤثرتر شفاهی مثبت ارتباطات است، داده نشان هاپژوهش

 مهم مطالب هایتوصیه مانند منابع سایر طریق از ارتباطات

 اطلاعات که شده درک اینطور زیرا است؛ هاآگهی یا روزنامه

 (.2192 ،2صامعی و )جلیلوند دهدمی ارئه را معتبریای همقایس

 بررسی" عنوان با تحقیقی در (،2118، هالیدای و کوئنزل)

 تیژپرستأثیر  برند، از پذیریهویت هایپیامد و هاپیشایند

 اننش را برند از پذیریهویت بر شرکت با ارتباط و رضایت

 قصد و شفاهی تبلیغات بر برند از پذیریهویت اینکه و دادند

 گذارد.میتأثیر  برند از مجدد خرید

 تجربه ینوع ،یتجار نشان و نام به تعهد :3برند به تعهد

 تیهو احساس یآرزو یبرا تلاش و یاحساس تعهد دار،یپا

 ،یترمش تعهد نیبنابرا است. یتجار نشان و نام کی با مستمر

 است شرکت کی از )وفاداری( دیخر تکرار از ترقمیعی زیچ

 (.2192 همکاران، و )توسکج

 عهدت بنابراین است. رابطه حفظ برای پایدار تمایل یک تعهد،

 با که است مهم و ارزش با رابطه یک حفظ و ادامه بنای زیر

 (.2192 ،4همکاران و )سهین است شده ایجاد اعتماد

 پاداش، گرفتن احساس هایشاخص طریق از برند به تعهد

 هدمتع بودن، برند شیفته رضایت، احساس شدن، زده هیجان

 تنسب که افرادی گیرد.می قرار سنجش مورد وفاداری و بودن

 آن هب نسبت منفی هایپیام دارند مثبت نگرش برند یک به

 ست.ا شده تثبیت آنان هایاولویت چراکه گیرند،می نادیده را

 آن هب نسبت واقع در دارد تعهد برند به که کسی بنابراین

 (.2194 همکاران، و )چانگ است متعصب

 هویت، مورد در قضاوت بررسی" عنوان با تحقیقی در

 ،"فاهیش مثبت تبلیغات بر مستمر تعهد و مؤثر پذیریهویت

 تغیرم یک عنوان به خود نوبه به مستمر تعهد که دادند نشان

 عمل شفاهی تبلیغات و مؤثرپذیری هویت بین گرمداخله

  (.2192 ،2لی و )چو کندمی

 تئوری" عنوان تحت تحقیقی در (9292، همکاران و روستا)

 ،"ندبر از کنندگانمصرف پذیریهویت هایپیامد و هاپیشایند

 برند، از آگاهی برند، تمایز برند، )پرستیژ هاپیشایند بررسی به

 هایپیامد و برند( اجتماعی مزایای و انگیز خاطره تجربه

 پذیریهویت از حاصل برند( از جانبداری و تعهد )اعتماد،

 تحقیق این جامعه اند.پرداخته برند از کنندگانمصرف

 لوکس برند یک حداقل که هستند تبریز شهر دانشجویان

 ادهد نشان تحقیق این از حاصل نتایج اند.کرده مصرف را خاص

پذیری هویت بر اثرگذار عامل تریناصلی برند پرستیژ که است

 ت.اس آن از حاصل نتیجه تریناصلی برند به تعهد و برند از

 ینا نظری مدل تحقیق پیشینه و نظری مبانی به توجه با

 سه تعدیل و ترکیب از پس و خبرگان از نظرخواهی با تحقیق

، همکاران و سو فونگ) (،2196، همکاران و البدوئی) مدل

 زیر صورت به (2192، همکاران و توسکج) مدل و (2197

 شود:می ارائه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
9. Positive WOM 

2. Jalilvand, Sameie 
2. Brand Commitement 

4. Sahin & et al 

2. Chu & Li 
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 تحقیق مفهومی مدل :1 شکل

 

پذیری هویت و برند جذابیت بر ارزشی تجانستأثیر 

 (،2196، همکاران و البدوئی) مدل از برگرفته برند ازکننده مصرف

ری پذیهویت و برند جذابیت بر برند تمایز و پرستیژتأثیر 

، همکاران و سو فونگ) مدل از برگرفته برند ازکننده مصرف

 برند زاکننده پذیری مصرفهویت بر برند جذابیتتأثیر  (،2197

 و البدوئی) و (2197، همکاران و سو فونگ) هایمدل از گرفته بر

 زاکننده پذیری مصرفتأثیر هویت نهایت در و (2196، همکارن

 مدل زا برگرفته برند به تعهد و شفاهی مثبت تبلیغات بر برند

 باشد.می (2192، همکاران و توسکج)

 

 تحقیق هایفرضیه
 ورتص به تحقیق هایفرضیه تحقیق، نظری مدل به توجه با

 است: زیر

H1: است. گذارتأثیر برند جذابیت بر ارزشی تجانس 

H2: است. گذارتأثیر برند جذابیت بر برند پرستیژ 

H3: است. گذارتأثیر برند جذابیت بر برند تمایز 

H4: برند ازکننده پذیری مصرفهویت بر ارزشی تجانس 

 است. تأثیرگذار

H5: برند ازکننده پذیری مصرفهویت بر برند پرستیژ 

 است. تأثیرگذار

H6: ثیرگذارتأ برند ازکننده پذیری مصرفهویت بر برند تمایز 

 است.

H7: برند ازکننده پذیری مصرفهویت بر برند جذابیت 

 است. تأثیرگذار

H8: تمثب تبلیغات بر برند ازکننده پذیری مصرفهویت 

 است. تأثیرگذار شفاهی

H9: برند به تعهد بر برند ازکننده پذیری مصرفهویت 

 است. تأثیرگذار

Z1: اب برند ازکننده پذیری مصرفهویت بر ارزشی تجانس 

 است. تأثیرگذار برند جذابیت گریمیانجی نقش

Z2: نقش اب برند از کنندهمصرف پذیریهویت بر برند پرستیژ 

 است. تأثیرگذار برند جذابیت گریمیانجی

Z3: قشن با برند ازکننده پذیری مصرفهویت بر برند تمایز 

 است. تأثیرگذار برند جذابیت گریمیانجی

 

 قیتحق روش

 رندب مدیریت حوزه در آن ویژه کاربرد دلیل به حاضر تحقیق

 این .شودمی محسوب کاربردی تحقیقی ،کنندهمصرف رفتار و

 رارق بازاریابی مدیران اختیار در کاربردی الگویی تحقیق،

 جذابیت آیندهای پس و آیندها پیش از آگاهی با تا دهدمی

 ودخ برندسازی هایبرنامه بتوانند برند ازپذیری هویت و برند

 این دهند. انجام را لازم اصلاحات و داده قرار ارزیابی مورد را

 نوع زا توصیفی تحقیقی ،هاداده گردآوری نحوه نظر از تحقیق

 بصورتها داده گردآوری ابزار است. مقطعی پیمایشی

 طیفی 2 مقیاس از حاضرنامه پرسش در است.ای نامهپرسش

 املاًک تا موافقم کاملاً بین طیفی که شده استفاده لیکرت
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تأیید  بهنامه پرسش این شود.می شامل را مخالفم

 پایایی است. رسیده مربوطه اساتید و نظرانصاحب

 قرارید تأی مورد کرونباخ آلفای ضریب طریق از نیزنامه پرسش

 هایبرند مشتریان حاضر پژوهش در آماری جامعه گرفت.

 تهران شهر در بوش و جی ال سامسونگ، خانگی لوازم

 آماری جامعه همه به دسترسی که آنجایی از باشند.می

 شده استفاده ایخوشه گیرینمونه روش از بود، غیرممکن

 نواحی در خانگی لوازم بازار چندین که صورت بدین است،

 ارباز مختلف، نواحی بین از که دارد وجود تهران شهر مختلف

 به بازار این در سپس و است شده انتخاب حضور امین

 و مراجعه بوش و جی ال سامسونگ، هاینمایندگی

 اب شد. توزیع دسترس در مشتریان بین در هانامهپرسش

 تعداد درصد، 2 خطای سطح در کوکران فرمول از استفاده

 نای احتمال که دلیل این به گردید. محاسبه نفر 282 نمونه

 دحدو بنابراین نشود، برگردانده هانامهپرسش همه رفت،می

 توزیع برند هر براینامه پرسش 921 یعنی بیشتر درصد 21

 شد. داده بازگشتنامه پرسش 292 نهایت در که گردید

 قبله نامپرسش پایایی و اعتماد قابلیت گیریاندازه منظور به

 توزیع وسیله به مقدماتی مطالعه یک آن، نهایی توزیع از

 لوازم هایبرند از کنندگاناستفاده از نفر 21 بیننامه پرسش

 از سپس گرفت. صورت بوش و جی ال سامسونگ، خانگی

نامه پرسش کرونباخ آلفای ضریب SPSS افزارنرم طریق

 و مستقل متغیرهای پایایی از حاصل نتایج شد. محاسبه

 9 شماره جدول در مجزا طور به میانجی و وابسته متغیرهای

 د.ش محاسبهنامه پرسش کل آلفای نهایت در است. شده آورده

 از یک هر بنابراین است 1.7 از بزرگتر مقادیر این که آنجا از

 است. برخوردار مطلوبی پایایی ازنامه پرسش کل و هابخش

 

 کرونباخ آلفای ضریب و استخراج منابع متغیر، نوع ت،سؤالا تعداد :1 جدول

 استخراج منابع کرونباخ آلفای سؤالات تعداد متغیر نوع متغیرها

 (2196 همکاران، و )البدوئی 1.782 2 مستقل برند با ارزشی تجانس

 (2192 همکاران، و )استوکبرگر 1.869 2 مستقل برند تمایز

 (2192 همکاران، و )استوکبرگر 1.942 2 مستقل برند پرستیژ

 (2196 همکاران، و )البدوئی 1.972 2 میانجی برند جذابیت

 (2192 همکاران، و )استوکبرگر 1.894 2 میانجی برند ازپذیری هویت

 (2192 همکاران، و )یوسکج 1.729 2 وابسته شفاهی مثبت تبلیغات

 (2192 همکاران، و )استوکبرگر 1.862 6 وابسته برند به تعهد

 

 ها داده تحلیل و تجزیه

 قریبات ،گویانپاسخ بین در شده توزیعنامه پرسش 292 بین از

 تعداد هستند. زن درصد 67 و مرد گویانپاسخ از درصد 22

 سال، 41 تا 21 بین نفر 922 تعداد سال، 21 از کمتر نفر 29

 سال 21 نفر 922 تعداد و سال 21 تا 41 بین نفر 86 تعداد

 و مجرد گویانپاسخ از درصد 27 اند.داشته سن بیشتر یا و

 تحصیلات دارای نفر 912 تعداد هستند. هلأمت درصد 72

 دیپلم، فوق تحصیلات دارای نفر 47 تعداد ،کمتر و دیپلم

 نفر 29 تعداد و لیسانس تحصیلات دارای نفر 992 تعداد

 42 تعداد باشند.می بالاتر و لیسانس فوق تحصیلات دارای

 نفر 994 تعداد ،تومان میلیون 2 از کمتر درآمد دارای نفر

 دارای نفر 949 تعداد ،تومان میلیون 2 تا 2 بین درآمد دارای

 درآمد دارای نفر 86 تعداد و تومان میلیون 4 تا 2 بین درآمد

 گویانپاسخ از درصد 49 باشند.می بالاتر و تومان میلیون 4

 22 و جی ال برند گویانپاسخ از درصد 24 سامسونگ، برند

 .اندداشته نظر مد را بوش برند گویانپاسخ از درصد

 افزارنرم در مدل رسم از پس فوق، یهافرضیه بررسی برای

 کلی هایشاخص ..شد حاصل زیر نتایج آن، اجرای و لیزرل

 هستند: زیر شرح به برازش
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 کامل مدل برای برازش کلی هایشاخص برخی :2 جدول

 کلی مدل شاخص

NC 882/1 

RMSEA 119/1 

NFI 96/1 

NNFI 9 

CFI 9 

RMR 1128/1 

 

 (نسبی اسکوئر کای نسبت) NC شاخص برای 2 تا 9 مقادیر

 تفسیر خوب بسیار 2 تا 2 به نزدیک مقادیر و است مناسب

 شود.می

 خطای مربعات میانگین دوم ریشه) RMSEA شاخص

 ترکوچک یا 18/1 مقدار دارای قبول قابل هایمدل در (براورد

 مقادیر دارای که هاییمدل برازش هستند. شاخص این برای

 شود.می براورد ضعیف هستند 9/1 بالای

 شده هنجار برازش) NFI شاخص برای قبول قابل مقدار

 یک دهندهنشان که مقداری و 9/1 حداقل (بونت-بنتلر

 است. شده گرفته نظر در 92/1 حداقل است خوب برازش

 NFI شاخص همانند نیز فوق جدول در NNFI شاخص

 مقداری و باشدمی شاخص این برای قابل مقدار 9/1 حداقل

 نظر در 92/1 حداقل است خوب برازش یک دهندهنشان که

 است. شده گرفته

 برازش) CFI شاخص برای قبول قابل مقدار حداقل

 است. 9/1 ،(تطبیقی

 میانگین دوم ریشه) RMR شاخص برای مقدار حداقل

 و املک برازش که حالتی یعنی است صفر (باقیمانده مربعات

 بودن کوچک است. صفر ماتریس یک باقیمانده ماتریس

 دتوانمی دیگر مدل با مقایسه در مدل یک برای RMR مقدار

 .شود تلقی مدل آن بودن بهتر معیارهای از یکی عنوان به

 شانن را مطلوبی وضعیت تقریباً مدل کلی برازش هایشاخص

 اصلاح نیازمند را مدل NC مقادیر هرچند دهند،می

 کردن آزاد روش دو کلی طوربه مدل اصلاح برای دانند.می

 را آزاد پارامترهای کردن ثابت چنینهم و ثابت پارامترهای

 آزاد، پارامترهای کردن ثابت برای دهیم.می قرار مدنظر

 اآی ببنیم تا کنیممی توجه عاملی بارهای T-value مقادیر

 رد اگر منظور این برای خیر. یا کرد حذف را مسیری توانمی

 ضمن کنیم، اجرا را T-value دستور افزارنرم براورد بخش

 ملاحظه عاملی بارهای T-value مقادیر آمدن دستبه

 قدر که )اعدادی قرمز رنگ به اعداد از برخی که شودمی

 بدان این آمد، خواهد در هستند( ترکم 96/9 از هاآن مطلق

 وجودتأثیر  اگرچه و نیست معنادار روابط این که معناست

 نآ مسیر توانمی لذا و باشدنمی معنادارتأثیر  این ولی دارد

 در که را کامل مدل هایشکل زیر در کرد. حذف مدل از را

 T-value مقادیر و شده استاندارد مسیر ضرایب حالت دو

 لشک این به توجه با کنیم.می مشاهده را است شده مشخص

 به "دبرن تمایز" و "برند پرستیژ" مسیر که شودمی نتیجه

 ار هامسیر این توانمی و است نبوده معنادار "پذیریهویت"

 کرد. حذف
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 شده استاندارد مسیر ضرایب مقادیر حالت در کامل مدل :1 نمودار

 

 
 T-value مقادیر حالت در کامل مدل :2 نمودار

 

VC= کنندهمصرف با برند با ارزشی تجانس 

BP= برند پرستیژ 

BD= برند تمایز 

BCh= برند جذابیت 

BI= برند از کنندهمصرف پذیریهویت 

WOM= شفاهی مثبت تبلیغات 

BCo= برند به تعهد 

-T مقدار به توجه با عاملی بارهای معناداری رد یاتأیید 

value ترکوچک میزان این که صورتی در گیرد.می صورت 

 شود.میتأیید  رابطه این باشد، 96/9 از تربزرگ و -96/9 از

 در را هاآزمون نتیجه توانمی فوق نمودارهای به توجه با

 زیر جدول شرح به 1.92 اطمینان و 12/1 خطای سطح

 نمود: خلاصه
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 ها فرضیه آزمون از حاصل نتایج :3 جدول

 نتیجه داریمعنی اعداد مسیر هافرضیه

9 Vc- BCh 7.19 تأیید 

2 BP- BCh 6.72 تأیید 

2 BD- BCh 6.72 تأیید 

4 Vc- BI 2.22 تأیید 

2 BP- BI 9.29- رد 

6 BD- BI 1.29 رد 

7 BCh -BI 2.76 تأیید 

8 BI- WOM 2.19 تأیید 

9 BI-BCo 2.47 تأیید 

 

 یزن برند جذابیت گریمیانجی نقش تحقیق این در همچنین

 رندب پرستیژ ارزشی، تجانس گذاریتأثیر و است شده بررسی

 پذیریهویت متغیر بر متغیر این طریق از برند تمایز و

 برای است. گرفته قرار آزمون مورد برند از کنندهمصرف

 گر،دی متغیر دو بین متغیر یک میانجی نقش بودن معنادار

 ستهواب و مستقل متغیر دو بین یرابطه ابتدا در تا است لازم

 تغیرم گذاریتأثیر بودن معنادار به توجه با باشد. تأیید مورد

 فرض برند، از کنندهمصرف پذیریهویت بر ارزشی تجانس

 از کنندهمصرف یریپذتیهو بر یارزش تجانس گذاریتأثیر

 وردم توانمی نیز را برند تیجذاب یگریانجیم نقش با برند

 9VAF مقدار به باید مطلب این بررسی برای داد. قرار بررسی

 است: زیر شرح به مقدار این فرمول کرد. رجوع

𝑉𝐴𝐹 =  
(𝑎 ∗ 𝑏)

(𝑎 ∗ 𝑏) + 𝑐
 

 

 مقدار: فوق یرابطه در

a= (2/1) برند جذابیت به ارزشی تجانس از مستقیم مسیر 

b= یریپذتیهو به برند جذابیت از مستقیم مسیر 

 (96/1) برند از کنندهمصرف

c= یریپذتیهو به ارزشی تجانس از مستقیم مسیر 

 (98/1) برند از کنندهمصرف

 گفت توانمی باشد، 2/1 از بزرگتر VAF مقدار اگر باشد.می

 ،c و a، b مقادیر به توجه با دارد. وجود گریمیانجی نقش که
                                                           

9. Variance Accounted for 

 در و گرددمی 29/1 با برابر VAF برای شده محاسبه مقدار

 یرزشا تجانس اینکه بر مبتنی دهم فرض گفت: توانمی نتیجه

 یگریانجیم نقش با برند از کنندهمصرف یریپذتیهو بر

 .شودمی پذیرفته ،است تأثیرگذار برند تیجذاب

 تغیرم دو گذاریتأثیر نبودن معنادار به توجه با دیگر طرفی از

 برند، از کنندهمصرف پذیریهویت بر برند تمایز و برند پرستیژ

 نندهکمصرف یریپذتیهو بر متغیر دو این گذاریتأثیر فرض

 د.گردمی رد نیز برند تیجذاب یگریانجیم نقش با برند از

 رب برند ژیپرست اینکه بر مبتنی یازدهم فرض بنابراین:

 تیذابج یگریانجیم نقش با برند از کنندهمصرف یریپذتیهو

 رب مبتنی دوازدهم فرض .گرددمی رد ،است تأثیرگذار برند

 نقش اب برند از کنندهمصرف یریپذتیهو بر برند زیتما اینکه

 .گرددمی رد ،است تأثیرگذار برند تیجذاب یگریانجیم

 

 گیری نتیجه و بحث

 هستند مواجه آن با افراد که یهایچالش مهمترین از یکی

، الکب) باشند. داشته زندگی در خود از تعریفی که است این

 فتعری دیگران و خود برای مارا که آنچه کندمی بیان (9998

 و کنیممی مصرف خریم،می که است چیزهایی ،کندمی

 دهابرن کردکه بیان توانمی اساس این بر هستیم. آن صاحب

 و )استوکبرگر باشند افراد هویت کنندهبیان توانندمی
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 (.2192 همکاران،

 و شده جذب حوزه این به محققان توجه دلیل همین به

 آن از حاصل نتایج و برند هویت ماهیت درباره که مقالاتی

 مدیریت لحاظ به هم وکننده مصرف رفتار لحاظ به هم

 مروزا به تا هستند. افزایش به رو شوند،می ارائه برند کارآمد

 ند،بر ازکننده پذیری مصرفهویت زمینه در اندکی مطالعات

 جادای برند صاحبان برای تواندمی که نتایجی و هاپیشایند

 راستای در پژوهش این دلیل همین به است. شده انجام کند،

 و برند بین روابط و برند مدیریت به مربوط دانش توسعه

 آن در که کند ارائه مدلی تا کرد تلاش ،کنندهمصرف

 از برند ازکننده مصرف ری ذیز هویت گیریشکل چگونگی

 با ذال شود. تبیین آن از حاصل نتایج و برند جذابیت طریق

 دو و زشیار تجانس و تمایز پرستیژ، پیشایند سه نرگرفتن در

 عامل همچنین و شفاهی مثبت تبلیغات و برند به تعهد پیامد

 لبقا در و یکپارچه مدلی در و انتخاب برند جذابیت میانجی

 لتحلی و تجزیه از پس گرفت. قرار بررسی مورد فرضیه 92

 روی برند تمایز و پرستیژ تأثیر از غیر که شد مشخصها داده

تأیید  مورد و دارمعنی روابط مابقی برند ازپذیری هویت

 بود. توجه جالب خود نوبه به نتایج این باشد.می

 سو فونگ) همچنین (،2196، همکاران و البدوئی) تحقیق در

 ندبر جذابیت با ارزشی تجانس بین رابطه (2197،همکاران و

 و استوکبرگر) تحقیق در است. گرفته قرارتأیید  مورد

 بین رابطه (2191، لی و چو) همچنین و (2192، همکاران

 وردم نیز ازبرندکننده پذیری مصرفهویت با ارزشی تجانس

 و پرز) تحقیقات نتایج همچنین است. گرفته قرارتأیید 

 رابطه در (2197، همکاران و سو فونگ) (و2119، همکاران

 این نتایج اب برند جذابیت روی بر برند تمایز و پرستیژتأثیر  با

 .ستا همسو پژوهش

 بر دبرن تمایز و پرستیژتأثیر  لحاظ از حاضر پژوهش نتایج

 تحقیقات نتایج با برند ازکننده پذیری مصرفهویت

 (2191، لی و چو) همچنین (،2192، همکاران و استوکبرگر)

 و کوئنزل) توسط شده انجام تحقیقات در اما باشد.می همسو

 پرستیژتأثیر  (،9292، همکاران و روستا) و (،2118، هالیدای

 رارقتأیید  مورد برند ازکننده پذیری مصرفهویت بر برند

 ماریآ نمونه هالیدای و کوئنزل تحقیق در البته است. گرفته

 و روستا تحقیق در و فورد و بنز مرسدس خودروی صاحبان

 و لوکس هایبرند کنندگانمصرف آماری نمونه همکاران

 و ترلوکس کالا چقدر هر که است بدیهی باشند.می خاص

ری پذیهویت بر برند پرستیژ مثبتتأثیر  باشد، ترخاص

 گیخان لوازم حالیکه در است. دارترمعنی برند ازکننده مصرف

 کالای یک بیشتر و آیدنمی حساب به لوکس کالای یک

 است. ضروری

پذیری هویت بر برند جذابیت نظر از حاضر پژوهش نتایج

 سو گفون) تحقیقات نتایج با همسو نیز برند از کنندهمصرف

 و پرز) (،2196، همکاران و البدوئی) (،2197، همکاران و

 حاضر پژوهش نتایج نهایت در و باشد.می (2119، همکاران

 یغاتتبل بر برند ازکننده پذیری مصرفتأثیر هویت لحاظ از

 تحقیقات نتایج با همسو برند به تعهد و شفاهی مثبت

، هالیدای و کوئنزل لی، و چو) (،2192، همکاران و یوسکج)

 باشد.می (2118

 اعداد و مسیر ضرایب میزان اینکه توجه با کلی طور به

 ندبر ازکننده پذیری مصرفهویت پیامدهای برای داریمعنی

 بنابراین است، گرفته قرارتأیید  مورد بالایی میزان با

 گوییپاسخ چگونگی در مهمی نقشپذیری هویت

 نهمی به دارند. هاشرکت بازاریابی اهداف به کنندگانمصرف

 خود هایبرنامه اثربخشی بمنظور توانندمی مدیران خاطر

 از که همانطور چراکه دهند، افزایش راپذیری هویت میزان

 نندگانکمصرف پذیریهویت پیداست، نیز تحقیق این نتایج

 پیشنهاد که راهکاری دارد. همراه به مثبتی نتایج برند از

 به .است برند ازپذیری هویت هایپیشایند بر تمرکز شود،می

 عمل طوری خود برند سازی جایگاه در مدیران دیگر عبارت

 آن و کرده تلقی ارزشمند را آنها برند کنندهمصرف که کنند

 دهد. ترجیح برندها دیگر بر را

 و رندب جذابیت با ارزشی تجانس بین رابطه اینکه به توجه با

 به ایدب پس است، گرفته قرار اثبات مورد برند ازپذیری هویت

 انجام محصول برای که تبلیغاتی در که داشت توجه نکته این

 هاشار نیز هدف مشتریان در مشابه خصوصیات به گیردمی

 هایویژگی و طراحی در طرفی از و کرد تأکید آن روی و نمود

 در اگر مثال برای باشد. مشخص تشابه این نیز محصول

 برای آن بزرگ ابعاد به خاص برند یک برای یخچال ساخت

 بنابراین است، شده توجه ترپرجمعیت هایخانواده استفاده

 و هستند زیادتر جمعیت دارای که یهایخانواده به حس این

 نزدیک محصول هایویژگی به فردی هایویژگی لحاظ از

 صورت به تا کرد تأکید آن روی و نمود اشاره باید هستند
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 شود جذب محصول سمت به مشتری ناخودآگاه یا اگاه خود

 جاییآن از کند. پیدا برند آن با هویتی تطبیق حس مرور به و

 به ابیتجذ ایجاد سبب تواندمی برند پرستیژ و برند تمایز که

 که ردف به منحصر محصولاتی تولید به باید شود برند یک

 نهمچنی و هستند متمایزی هایویژگی دارای رقبا به نسبت

 با محصولات رده جزو بندیرده لحاظ از که محصولاتی

 ریان،مشت گروه نوع به بسته شوندمی بندیدسته پرستیژ

  نمود. عرضه بازار به و تولید طراحی،

 تعهد ایجاد بر که یتأثیرگذار عوامل مهمترین از یکی

 عامل ینا است. برند جذابیت کند ایفا نقش تواندمی مشتریان

 دوجو مشتری مقابل در برندها تعدد که حاضر شرایط در مهم

 و بکشاند خاص برند یک سمت به را مشتری تواندمی دارد،

 آن به مشتریان تعهد سبب ناخودآگاه یا و خودآگاه صورت به

 که است آن از حاکی پژوهش این نتایج شوند. برند

 ارد.د مثبتتأثیر  شفاهی مثبت تبلیغات برپذیری هویت

 ایجاد ار شرایطی باید برند به تعهد افزایش برای برند مدیران

 ییک و باشد داشته برند آن با وحدت احساس فرد که کنند

 قاًدقی که است محصولی ارائه حس، این کننده ایجاد عوامل از

 است. مشتری خود هایلآایده یا و هاویژگی با مشابه

 به باید خود بازاریابی هایفعالیت انجام در بازاریابان

 طراحی در را آنها و کرده توجه مشتری نظر مد هایویژگی

 کنند. لحاظ خود محصولات

 نظر دم دقیقاً که نکاتی به اشاره و ثرؤم تبلیغات از استفاده

 قاتتحقی طریق از توانمی تنها را تشابهات این است. مشتری

 در فعال هایسازمان اگر آورد. دست به دقیق و مستمر بازار

 ریانمشت وآشکار پنهان هاینیاز بتوانند خانگی لوازم صنعت

 نیازها آن با مطابق و کنند شناسایی را بالقوه و بالفعل

 فروش زمان طی در توانندمی دهند ارائه بازار به را محصولی

 دهند. افزایش را خود سودآوری و

 که هستند مواجه موانعی و هامحدودیت با تحقیقی کار هر

 پژوهش این محدودیت شود. تلاش هاآن رفع جهت در باید

 بر نیز دیگری هایمتغیر است ممکن که است این در

 این در که باشند گذارتأثیر برند از کنندهمصرفپذیری هویت

 یادیز پیامدهای همچنین یا و اندنشده گرفته نظر در تحقیق

 وجود برند ازکننده پذیری مصرفهویت برای است ممکن

 ارهاش آن از پیامد دو به تنها تحقیق این در که باشد داشته

أثیر ت شودمی پیشنهاد آتی محققین به بنابراین است شده

 اجتماعی منافع )همچون برند جذابیت برای دیگر هایمحرک

 برای دیگر هایمحرک و ماندنی( یاد به تجربیات و

 برند، گرمی )همچون برند از کنندهمصرفپذیری هویت

 لیغاتتب و برند از آگاهی برند، به نگرش برند، اجتماعی مزایای

 رو این از دهند. قرار بررسی مورد را الکترونیکی( شفاهی

ذیری پهویت موضوع که اهمیتی به توجه با گرددمی پیشنهاد

 بازاریابی اهداف پیشبرد در آن نقش و برند ازکننده مصرف

 و هامحرک به توجه با را موضوع این آتی محققان دارد

 مختلف آماری جوامع در حتی یا و دیگر مختلف هایپیامد

 دهند. قرار بررسی و بحث مورد
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Abstract 
 

This research investigates the antecedents (brand congruence, brand prestige and brand 

distinctiveness) and consequences (positive word of mouth and brand commitment) of 

consumer- brand identification and relationship between brand attractiveness and consumer- 

brand identification. This is a descriptive-survey study, and target population for this research 

are all customers of Samsung, LG and Bosch home appliances in Tehran. In order to measure 

the variables of the model questionnaire designed 26 besides the members of the sample (392 

people from brand customers home appliances Samsung, LG and Bosch) have been 

distributed.in this study for analyzing of data, Lisrel software and SPSS was have been used. 

The results confirm the influence of all of the three drivers, namely, brand congruence, brand 

prestige and brand distinctiveness on brand attractiveness. As well as brand attractiveness 

impact on consumer-brand identification and consumer-brand identification impact on brand 

commitment and positive word of mouth. The results also show that brand congruence to be a 

positive influence on consumer- brand identification with mediating role of brand 

attractiveness. 

 

Key Words: derivers of brand attractiveness, brand attractiveness, consumer- brand 

identification, brand commitment, positive word of mouth. 
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