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Abstract 

In marketing issues and in today’s dynamic and competitive market, consumer cultural participation�is one of the most 
important goals of the brand. In other words, the success or failure of a brand depends on the cultural participation of the consumer. 
The purpose of the present study was to provide a model for the mediating role of brand authenticity in the impact of brand cultural 
symbolism on consumer welfare. This research was descriptive-survey in terms of practical purpose and data collection method. 
The statistical population of smartphone users was composed of students of Ilam universities and a sample of 384 individuals has 
been selected. The sampling method in this research was availability sampling. The data collection tool was a questionnaire whose 
validity and reliability have been confirmed. PLS software has been used for data analysis. The findings showed that brand cultural 
symbolism had a significant effect on brand authenticity. The role of brand cultural symbolism had a significant effect on 
psychological well-being and consumer welfare. Consumer psychological well-being also had a significant effect on mental well-
being and brand originality played a mediating role between brand cultural symbolism and consumer psychological and mental 
well-being. Also, the basic variable of brand cultural symbolism has created significant solidarity and connection on psychological 
and mental well-being and enriching the cultural meaning the brand and symbolic cultural image can be one of the effective ways to 
improve brand credibility and consumer welfare. 
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 چکیده
 تجااری  نام شکست یا موفقیت، عبارتی به؛ شود می تلقی تجاری نام مهم اهداف از کننده مصرف فرهنگی مشارکت امروز، رقابتی و پویا بازار در و بازاریابی به مربوط مباحث در

اسات.   کننادگان  مصارف  رفاه بر برند فرهنگی نمادگرایی اثرگذاری در برند اصالت میانجیِ نقش الگویۀ ارائ حاضر پژوهشِ هدف. داردبستگی  کننده مصرف فرهنگی مشارکت به

هاای شاهر    ه های هوشمند در بین دانشاجویان دانشاگا   پیمایشی است. جامعۀ آماری از کاربران گوشی ا این پژوهش ازنظرِ هدف، کاربردی و ازنظرِ شیوۀ گردآوری اطلاعات، توصیفی

گیری دردسَترس است. ابزار گردآوری اطلاعات نیز پرسشنامه است که روایای و   گیری در این پژوهش نمونه نفر انتخاب شده است. روش نمونه 384ایلام تشکیل شده و تعداد نمونه 

دهد نمادگرایی فرهنگی برند بر اصالت برند تأثیر معناادار دارد. نقاش    ها نشان می اس استفاده شده است. یافته ال افزار پی تحلیل اطلاعات از نرم و پایایی آن تأیید شده است. برای تجزیه

کننده بر رفاه ذهنی، تأثیر معنادار دارد و اصالت برند، باین نماادگرایی    کننده تأثیر معنادار دارد. همچنین رفاه روانی مصرف گی برند بر رفاه روانی و رفاه ذهنی مصرفنمادگرایی فرهن

ی در رابطۀ بین نمادگرایی فرهنگی برند و رفاه روانی و ذهنای دارد.  دهد اصالت برند، نقش معنادار کننده نقش میانجی دارد. نتایج نشان می فرهنگی برند و رفاه روانی و ذهنی مصرف

ساازی معناای فرهنگای برناد و تصاویر نماادین        همچنین متغیر اساسی نمادگرایی فرهنگی برند بر رفاه روانی و ذهنی همبستگی و ارتباط درخورتِوجهی را ایجاد کارده اسات و ینای   

 کننده باشد. ارتقای اعتبار نام تجاری و رفاه مصرف های مؤثر برای تواند یکی از راه فرهنگی می

 کننده، نمادگرایی فرهنگی برند. کننده، رفاه ذهنی مصرف اصالت برند، رفاه روانی مصرف :ها کلید واژه
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 مقدمه

دستیابی به رفاه جامع، هدف  ،کننده در رفتار مصرف

هاای انساانی اسات؛ باه هماین علات،        نهایی تمام فعالیت

هاای روانشناسای، اقتصااد و     مطالعات متعددی در حاوزه 

 شناسی به رفاه و خوشبختی اختصاص یافته اسات  جامعه

رفاااهد دیاادگاهی مناساان و معنااادار   (.2002، 1)ویلسااون

وشای و  باه خ  هاای مرباوط   گرفته از تجربه است که نشئت

لذت )مانناد شاادی، هیجاان، اضاطراب( اسات )کایم و       

به بازاریابی و در بازار  (. در مباحث مربوط2019، 2جیمز

کنناده و رضاایت    پویا و رقابتی، رضایت و رفاه مصارف 

، 3شاود )داس  مشتری از اهداف مهم نام تجاری تلقی می

به فرهنا  خاود باه     کننده باتوجه (. متقابلاً مصرف2019

کناد و ازساوی    خاطر پیدا می های تجاری تعلقِ برخی نام

ای در موفقیاات یااا  کننااده دیگاار، فرهناا د نقااش تعیااین 

(. 2006، 4شکست نام تجاری دارد )سولمون و همکاران

تاوان   مای  5طورِ کلی با نگاهی باه نظریاۀ خودمختااری    به

شاود کاه    دریافت کاه رفااه انساان هنگاامی حاصال مای      

ی مانناد اساتقلال،   گرفتاه از نیازهاای روحایِ فارد     نشئت

-فردی و نیازهای شاغلی باشاد )وری   نیازهای روابط بین

(. یکاای از عواماال تأثیرگااذار باار رفاااه    2019، 6لیاا ،

کنندگان، عوامل فرهنگی اسات و از ساه حاوزۀ     مصرف

شناسی )روش انطباق سیساتم باا محایط(،     کارکردیِ بوم

ساختار اجتماعی )حفظ زندگی اجتماعی( و ایدئولوژی 

هااا و روش ارتباااط آن بااا  ای فکااری انسااان)ویژگاای هاا

محاایط( تشااکیل شااده اساات. همچنااین رویکردهااای     

هاای   تاأثیر ایاده   مختلفی برای مصرف و بازاریابی تحات  

فارد در بازاریاابی و    پسامدرن یا ارائۀ خادمات منحصاربه  

                                                           
1. Wilson 

2. Kim & James 

3. Das  

4.solomon 

5. self-determination theory 

6. Wray-Lake. 

گیری رویکردهای فرهنگی به نام تجااری توساعه    جهت

خاب برند رابطاۀ  (؛ بنابراین انت2017، 7یافته است )کلادو

هاای تجااری بارای     نزدیکی با ساب  زنادگی دارد. ناام   

کننااادگان معاااانی نماااادین خاصااای دارناااد و  مصااارف

کننااده بااا انتخاااب برناادها، سااب  زناادگی را    مصاارف

ای از معااانی،  کنااد و همچنااین مجموعااه   تعریاام ماای 

هاای رایاج در جامعاه و     ورسوم، هنجارهاا و سانت   آداب

)ساولمون و همکااران،    کند گذاری می سازمان را ارزش

(. به پیشنهاد برخی پژوهشاگران  انساجام و انطبااق    2006

ها، هنجارها و سب  زندگیِ  عناصر فرهنگی مانند ارزش

تواناد   های مرجاع آنهاا مای    برندها در رفتار افراد و گروه

، 8کننده را تاأمین کناد )فریتاز    نیازهای ارتباطات مصرف

بر منابع فرهنگی، (. رویکرد فرهنگی برند با تأکید 2017

هاااای فرهنگااای، میاااراو، تااااریخ و     ازجملاااه تااانش 

زنااد.  شناساای، ارزش نااام تجاااری را رقاام ماای   اسااطوره

باه فرهنا  برناد باه ایان موضاوع        هاای مرباوط   پژوهش

هاا و باازیگران برناد باا      پردازناد کاه وطاور ساازنده     می

کنناد   تصویر برند و هویت نام تجاری ارتباط برقارار مای  

گاهی اوقات برندها، هم در بُعد ملای  (. 2017، 9)شوردر

تصویرسازِ »المللی به جایگاه و وضعیت  و هم در بُعد بین

یابند که ملاحظات  مفااهیم و مااامینی    دست می« حسی

هاای   هاا و ابتکارِعمال   بارای نقاش فرهنا  در ناوآوری    

بازاریابی مانند طراحی محصاولات و خادمات جدیاد و    

ازجمله رویکردهاای   ماهیت ارتباطات برند در بر دارند.

هاا در علام بازاریاابی     دیگر فرهن  برند، وجود کمپاین 

های بازاریابی ممکن است براساسِ اهداف  است. کمپین

متفاوتی در ذهن بازاریابان طراحی شاده باشاند. اهاداف    

مارکتین  کمپین ممکن است شاامل ایان ماوارد باشاد:     

                                                           
7. Kladou. 

8. Fritz 

9. Schroeder  
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ساخت تصویر برناد، معرفای محصاول جدیاد، افازایش      

حصولی کاه در حاال حاضار در باازار موجاود      فروش م

(. 2005، 1است یا حتی کااهش اثار اخباار منفای )ساندر     

پژوهشگران براساسِ نظریۀ خودمختاری معتقدند تصاور  

کننده براساسِ نیازهای مساتقل خاود شاکل     برند مصرف

گیرد؛ یعنی اینکه برندد تصمیم خود را براساسِ نیروی  می

کناد کاه ایان     مای درونی )نه محار  خاارجی( ترسایم    

سمت  آن  کننده و گرایش فرد به عامل بر نگرش مصرف

(. پژوهش ناپولی و 2016، 2گذارد )مولارد برند تأثیر می

دهااد تااأثیر نمااادگرایی    ( نشااان ماای 2014همکاااران )

فرهنگاای برنااد باار اصااالت نااام تجاااری ممکاان اساات    

کنندگان بارای یا  فرهنا      تأثیر ترجیح مصرف تحت 

هاای ایرانای از    تأسفانه بیشترِ شارکت خاص قرار گیرد. م

اهمیت مناسباتشان با مشتریان خود یافل هستند و هماین  

شود اطلاعات درست و دقیقی از مشاتری   امر موجن می

شاود   و بازار خود نداشته باشند. ایان مسائله موجان مای    

مدیریت شرکت در تبادیل رواباط خاود باا مشاتری باه       

هاایا اباازار   فعااالیتی سااودآور ناااتوان باشااند. امااروزه   

میزانِ تلفن همراه در روند فرهنگی جامعاه   ای به فرهنگی

هاای   نقش ندارد. تلفن هماراه نیاز همچاون ساایر رساانه     

های نوین، نقش رفااه روانای و ذهنای     ارتباطی و فناوری

حااال،  کناد. بااااین  کننااده را بااه خاود جلاان ماای  مصارف 

پژوهشی دربارۀ تأثیر مفهوم نمادگرایی فرهنگی برند بار  

کننده ازمنظرِ کلی در کشاور   الت برند و رفاه مصرفاص

شاده، هادف از    به مطالن گفتاه  انجام نشده است. باتوجه

ایاان پااژوهش ایجاااد وهااارووبی مفهااومی اساات کااه    

دهندۀ نماد فرهنگی برند، اصالت نام تجاری و رفااه   نشان

کننده است. برای رسیدن به این هدف، ابتدا باید  مصرف

هاای   کننده، تأثیر آمیخته و رفاه مصرفاز منابع بازاریابی 

                                                           
1. Sender 

2. Moulard 

هاای   فرهنگی در پیشاینۀ برناد را بررسای کارد و فرضایه     

ای نمایشاای )کاااربران تلفاان همااراه    خااود را بااا نمونااه 

هوشااامند برناااد سامساااون  در میاااان دانشاااجویان      

های شهر ایلام( به انجام رسااند؛ بناابراین مسائلۀ     دانشگاه

برناد بار رفااه    اصلی، سنجشِ تأثیر نماادگرایی فرهنگای   

 کننده و اصالت برند است. مصرف

 

 مبانی نظری پژوهش

های تجاری مناابع فرهنگای    ازمنظرِ فرهنگی، علامت

به بستری که نام تجاری در آن فعالیات   هستند که باتوجه

هاای   شوند؛ باه ایان معناا کاه علامات      کند، ایجاد می می

دهناادۀ  تجاااری ساااختار فکااری بنیااادی اساات کااه نشااان

هاا و   گر کلیۀ فعالیت فرهن  سازمانی و هدایتباورها و 

(. 2018، 3اقاادامات سااازمان اساات )دناایز و سااوارز     

بسیاری از پژوهشگران معانی مختلفی بارای نماادگرایی   

( 2004) 4اناد؛ ماًلاً هولات    فرهنگی برناد پیشانهاد کارده   

عقیاااده دارد مشاااتریان  برناااد را نمااااد فرهنااا  یاااا     

برند را با تمجیاد و   دانند و تمایل دارند فرهن  می خرده

ستایش آن به نماد فرهنگی تبدیل کنند. شناساایی رفتاار   

سبنِ نماادگرایی فرهنگای    کننده عمدتاً به خرید مصرف

هاای   است کاه بار معاانی نماادین محصاولات در زمیناه      

صااورت  فااردی  کننااده بااه اجتماااعی و فرهنگاای مصاارف

عبااارت دیگاار،  (؛ بااه2005، 5شااود )تسااای متمرکااز ماای

ی فرهنگی برند به در  جمعی از میازان نمااد    نمادگرای

هااا و هنجارهااای اخلاقاای یاا  گااروه  فرهنگاای    ارزش

ای اذعاان شاده    طاورِ گساترده   شود. به خاص تعریم می

 دهند است منابع فرهنگی، پتانسیل توسعۀ برند را ارائه می

دهاد   (. مطالعات نشاان مای  2015، 6)کوبات و سویمباتان

                                                           
3
. Diniz& Suarez 

4
. Holt 

5
. Tsai 

6
. Kubat & Swaminathan 
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هااای تجاااری در   کننااده باارای نااام   رضااایت مصاارف 

، 1های محصول، مزیتی نماادین اسات )انیساما    بندی طبقه

دهااد نااام  ( نشااان ماای2002) 2هااای آلاان (. بررساای2016

هاای انساانی را نماادین     تواناد ارزش  تجاریِ انتخابی مای 

باه اساتدلال تئاوری خودمختااری،      کند. همچناین باتوجاه  

باطی افراد ملزم به ایجاد ارتباط با دیگران هستند. ونین ارت

کناد و موجان    طاورِ خااص باه حاز تعلاق اشااره مای        به

( و 3،2020شود )نیکاولین نااکو و پااو    پذیرش دیگران می

عنوانِ محصول یاا علامات تجااری کاه معناای نماادین        به

عناصر فرهنگی شخص را بر عهاده دارد، هویات خاود را    

رو،  (؛ ازایاان2015، 4افاازایش خواهنااد داد )هاای و واناا 

عناوانِ   استفاده از نمادهای فرهنگای، باه  وقتی نام تجاری با 

تواند نمادی از  شود، این برند می نماد فرهنگی انتخاب می

کننادگان   رتیان، مصارف  ت ایان  گروه یا سازمان باشد. باه 

هویت گروهای خاود را ازطریاقِ مصارف و تجاارب ناام       

کنناد و موجان رضاایت و وفااداری      تجاری شناسایی می

عباارت  دیگار،    (؛ باه 2019شاود )جیاان و زو،    مشتری مای 

میاازان تشااخیص و شااناخت برنااد و هویاات آن برنااد بااا    

 (.1396گیرد )امیرجعفری،  میسهولت انجام 

فرد برند  از دیدگاه اصالت شناختی، تصویر منحصربه

کنناده از   توجهی تصاورِ مصارف   طورِ درخورِ تواند به می

اصالت نام تجاری را ترویج دهد و نمادگرایی فرهنگای  

فارد کما     اند به ایجااد تصاویری منحصاربه   تو برند می

گیارد.   کند که این عامل اصالت نام تجاری را در بر مای 

گرفتاه از   های معنادار نمادگرایی فرهنگی نشائت  دیدگاه

باه گذشاته، حاال و     حوادو و اتفاقاتی است کاه مرباوط  

هااا،  هااا، ایاادئولوژی ملاات هسااتند و آمااوزه یاا آیناادۀ 

گیرد )باالمر   را در بر می جامعهی  های  ها و افسانه آیین
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 ناام  اعتباار  اجازای ، از خلاصاه  طاورِ  باه  .(2018، 5و ون

 ماداری،  مشاتری  اعتمااد،  و تخصاص  به توان می تجاری

 .  دکر اشاره برندها سایر دربرابرِ مقاومت و وفاداری

 و تواناایی  شارکتد  اینکه به اعتقاد: اعتماد و تخصص

 باه  اعتمااد . دارد را خاود  های وعده به کردن عمل قابلیت

 کاه  داردتمایال   ویازی ۀ ارائا  به برند که است معنی این

 مفهاوم  بادین  تخصاص  کاه  درحالی؛ شود می داده وعده

 برناد  اعتباار ، رو ازاینکند؛  ارائهتواند آن را  می که است

 تعریم برند در موجود محصول اطلاعات باورپذیری  به

 کنناادگان مصاارف کااه اساات آن مسااتلزم کااه شااود ماای

 و( تخصاص ) قابلیات  و تواناایی  از برند که نندک ادرا 

 کاه  ویزی آن مداوم تحویل برای( اعتماد قابلیت) تمایل

 (.1395 ایزدی،) است برخوردار، شده داده وعده

 در کاه  اسات  دیادگاهی  مداری مشتری: مداری مشتری

 بارای  شروعۀ نقط مشتریان، تمایلات و ها خواسته نیازها، آن

 ماوارد،  از بسایاری  دراست.  سازمان های گیری تصمیم تمام

 طاور  ایان  همیشاه  اماا ؛ اسات  کنناده  مصارف  هماان  مشتری

 شارکت  کاه  است معنی این به واقعی مداری مشتری. نیست

 از ناه  هام  آن؛ باشاد  مشتریان برای ارزش ایجاد دنبالِ به باید

 مشاتری  بارای  کاه  زماانی  تاا  بلکاه ، دوساتی  نوع حز روی

( پاول  یعنای ) ارزشای  ما به درمقابل آنها نکنیم، ایجاد ارزش

 (.1396 نصیری، و نوروزی) کنند نمی ارائه

 کاه  اسات  آن، وفااداری  از منظاور : برند به وفاداری

 باشاد  داشاته  برند به مًبتی احساس و نگرش هم، مشتری

 تکارار  معیاار  البتاه . کناد  خریاداری  را آن دوبااره  هم و

 ممکان ؛ زیارا  نیست وفاداریۀ دهند نشان تنهایی به خرید

یااا  جانشااینۀ گزیناانداشااتنِ  دلیاالِ بااه مشااتری اساات

 دوبااره  را برناد  یا   برنادها،  ساایر  باه نداشتن  دسترسی

 (. 1398 همکاران، و عزیزی) کند خریداری

                                                           
5
. Balmer & Chen 
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 ساایر  دربرابارِ  مقاومت: برندها سایر دربرابرِ مقاومت

باه   مشاتری  تمایال  و گارایش  میازان ۀ دهناد  نشان برندها

 و خادمات ۀ کنناد  ارائه سازمان با خودۀ رابط قطع یا ادامه

 از مادنظر  خادمات  دریافات  و نظردما  های فعالیت انجام

 باا اسات؛   فعلای  ساازمان  رقین کهاست  دیگری سازمان

 داشاته  ساازمان  باا  کاه  ای گذشته تجربیات درنظرگرفتن

 حفاظ  درصاورت   آنچاه  درنظرگارفتن  همچناین  واست 

 (.1395 ایزدی،) آورد خواهد دست به رابطه

( نمادگرایی نام تجاری را 2011) 1سویدن، همکاران

کنناده ازطریاقِ    مصرف در  معنای نام تجاری در ذهن

ارتباط تصاویر، مفاهیم و احساسات مرتبط با مالکیت یاا  

کنند که این تصاویر و ادراکااتد   مصرف آن تعریم می

هماان صافات و ادراکاات ذهنای اسات کاه مشاتری در        

رند )لوگو، نام( باه خااطر   های خاص ب مواجهه با ویژگی

هااا و  ( کااه پاسااخ 2018، 2آورد )حسااین و رشااید  ماای

هااای احساساای مشااتریان درقبااالِ برنااد اساات     واکاانش

( بار ایان   2017(. فریتاز، شاولزر و بارن )   1397)عزیزی، 

تواناد   باورند که ارتباط نزدی  بین برند و فرهنا  مای  

تصور مشتری از اعتبار نام تجااری را تارویج کناد. آنهاا     

هاای   فهوم مشروعیت نام تجاری )سازگاری بین ارزشم

هاااای فرهنگااای   فرهنگااای باااا ناااام تجااااری و ارزش  

عنوانِ مفهوم ناام تجااری مرباوط باه      کننده( را به مصرف

ساانجند و همبسااتگی درخورتِوجااه بااین     فرهناا  ماای 

 کنند. مشروعیت برند و اصالت برند را بررسی می

هاای   ژگای رفاه ذهنید ترکیبی پیچیده از وی ازسویی، 

شااناختی و شخصاایتی مختلاام اساات کااه شاااملِ     روان

فاردی   شده و عملکارد  مًبات  باین    رضایت، رشد ادرا 

( و رفاه روانی شاامل  2019، 3است )فریدمن و همکاران

                                                           
1. Souiden 
2
. Husain & Rashid 

3
. Friedman et al 

تعامل اجتماعی و پتانسیل رشد شخصی است کاه نتیجاۀ   

آن خوشبختی افراد همراه با رفاه فردی یا احساس لاذت  

( 2006کاایز ). (2019، 4)بااویلیو شااادیِ مًباات باشااد 

دهد افرادی که ساطح باالایی از رفااه روانای و      نشان می

شدن( در  ذهنی را دارند، فردی شکوفا )در مقایسه با تیره

(. تیلاور  5،2018شوند )سوامی، زندگی در نظر گرفته می

( معتقدند ارتباط 2012) 7( و سیرگی2014) 6و همکاران

هناای وجااود دارد.  معناااداری بااین ساالامتی رواناای و ذ  

هااای تجرباای آنهااا وجااود همبسااتگی  درواقااع، پااژوهش

اینکه واه ارتبااطی باین     .کند توجهی را تأیید می درخورِ

دار وجاود داشاته دارد، باه     زندگی شاد و زنادگی معنای  

موقعیت بستگی دارد. یا  ناام تجااری معماولی، یعنای      

عنوان جایگاهی برای فرهن  مقصد  بیانیۀ موقعیتی که به

در نظریۀ نمادگرایی  (.2017ده شده است )کلادو، استفا

هاا، مفااهیم، ساب      تواناد ارزش  فرهنگی برند، برند مای 

زندگی و هنجارهای اخلاقی ی  گروه  فرهنگیِ خااص  

کنناده   را نشان دهد. برناد نماادین فرهنگای باه مصارف     

هااا یااا هنجارهااای  هااای فرهنگاای، ایااده نااوعی از ارزش

(؛ 2015ات و سویمباتان، کند )کوب فرهنگی را منتقل می

طاور کاه برنادها معاانی فرهنگای دارناد،        بنابراین، همان

کننادگان از حالات ایساتا باه      تعامل بین برندها و مصرف

(. 2015، 8شاود )اون و تاورالی   تبدیل مای   پویا و منعطم

هااای  ( باار نقااش هویاات 2010) 9تااورالی و همکااارانش

ری دادن ارتباطاات  ناام تجاا    جمعیِ خودمحور در شاکل 

کننااد. آنهاا باار ایاان باورناد کااه نمااادگرایی    تمرکاز ماای 

کنناده تأثیرگاذار    فرهنگی برند بر نام تجاری و مصارف 

عبارت دیگر، برندها با نماد فرهنگی، معنا را باه   است؛ به
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کنناااد و باااه عقایاااد و  کننااادگان منتقااال مااای مصااارف

های شخصی مشتریان که جنبۀ عقلایی دارد و بر  ارزیابی

کند.  محصول تمرکز دارد، اشاره می عملکرد کارکردی

این جنبۀ عقلایی به رشد احساسات مًبت، ازقبیلِ شاادی  

بخاش خواهاد انجامیاد )جیاان و زو،      و زندگی رضاایت 

(. در ایاان پاااژوهش، باااور بااار ایاان اسااات کاااه    2019

کننادگان ازطریاقِ تجرباه باا نمادهاای فرهنگای        مصرف

کننااد و احساسااات مًباات را در   احساااس رضااایت ماای 

 کنند. کنندگان ایجاد می ف مصر

 

 های پیشین مروری بر پژوهش

ای بااا بررساای  ( در مطالعاه 2019پورتاال و همکاااران ) 

مشتریان برندهای هواپیمایی در آفریقای جنوبی، مادلی را  

که پیونددهندۀ نقش اعتباار ناام تجااری در ایجااد اعتمااد      

اناد اصاالت ناام     اناد. آنهاا دریافتاه    برند است، ارائاه کارده  

تجاری تاأثیر مساتقیمی بار اعتمااد باه ناام تجااری دارد و        

صمیمیت و شایستگید رابطۀ باین اعتباار برناد و اعتمااد باه      

 موفقیااات، کناااد. بااارای  گاااری مااای  برناااد را میاااانجی 

کنندگان بایاد باه برنادهای خاود اعتمااد کنناد و        مصرف

تار از   بینناد، باه احتماال زیااد موفاق      برندهایی که آنها مای 

 ه وجود عینی ندارند.آنهایی هستند ک

 اصالی  نقاش  بررسی به 2019 سال در 1لوی و گویل

 درمقاباالِ گرایاای جمااع) آنلایاان خریااداران فرهناا 

 تعامال  هاای  محر  عنوانِ به گذشتهۀ تجرب و( فردگرایی

پرداختنااد.  برنااد بااا ماارتبط اطلاعااات گااذاری اشااترا 

 ییرمساتقیم  طورِ به خریدارانۀ تجربد دهن یم نشان ها یافته

 اسات  برند با مرتبط اطلاعات گذاری اشترا  به مربوط

TPB) شاده  ریازی  برناماه  رفتار باورهایۀ نظری سه با و
2
) 

 (شاده  ادرا  رفتاار  کنترل و ذهنی هنجارهای نگرش،)

                                                           
1. Gvili & Levy 

2. theory of planned behavior 

را  رواباط  ایان . فرهنا  مشاتری   دارد داری معنی ارتباط

 گااذاری اشااترا  بااه در نگاارش تااأثیر وکاارد  تعاادیل

؛ باااود بیشاااتر گااارا جماااع خریاااداران بااارای اطلاعاااات

 خریااداران باارای ذهناای هنجارهااای تااأثیر کااه درحااالی

 .بود تر قوی فردگرا

 اعتباار  نقاش  بررسای  به ،(2018) و همکاران پورتال

 هاای  ناام . باه  پردازند می برند اعتماد ایجاد در تجاری نام

 وساات ا هشااد توجااه ییراخلاقاای رفتااار باارای تجاااری

. اساات  یافتااه کاااهش برنااد  نفااز اعتمادبااه درنتیجااه

 باا  برنادها  اقدامات که افتد می اتفاق هنگامیی اعتماد بی

. باشاد  متفااوت اناد   غ کردهابلای که های ارزش و ها وعده

 و دارد برنااد اعتماااد باار مسااتقیمی ثیرأتاا برنااد اعتبااار

 و برناد  اعتباار  بینۀ رابط از بخشی صلاحیت و صمیمیت

 موفقیات،  بارای . کناد  مای  گری میانجی را برند به اعتماد

 و کنناد  اعتماد خود های مار  به باید کنندگان مصرف

 آنهاایی  از تر موفق زیاد احتمال به ،بینند می کهی برندهای

 وجود عینی ندارند. که هستند

 تااأثیر، پژوهشاای در( 2015) 3همکاااران و اساایوراس

 صانایع  در تجااری  ناام  وابساتگی  بار  تجااری  نام اصالت

 اصاالت ، مطالعاه  ایان  براساسکنند.  می مطالعه را یذایی

 کاه  درحاالی ؛ کناد  می بینی پیش را برند به وابستگی برندد

 تااأثیر مشااتریان خریااد مقاصااد باار برنااد بااه وابسااتگی

 را آن تارویج  و بیشاتر  پرداخات  باه  تمایال  و گاذارد  می

 و گرفت نادیده نباید را برند اصالت فواید .دهد می نشان

 زیرا ؛کنند محافظتاز آنها  یذایی برندهای مدیران باید

 مااواد صاانعت رقااابتی بخااش در رقااابتی مزیاات موجاان

 تاأثیر  بارای  موردنیااز ۀ تجربا  مطالعه این. شود می یذایی

 در رفتاااری اهااداف و برنااد دلبسااتگی باار برنااد اصااالت

 .کند می فراهم را یذایی صنایع

                                                           
3
. Assiouras  
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ای کاربردپااذیری، نماااد   ( در مطالعااه2005تسااای )

از ارزش خریاد برناد   فرهنگی و احساسات، مدلی جامع 

را ارائه کرده است. این مدل، ارزش خرید برند براساس 

ساااه بُعاااد  ارزش نماااادین، ارزش احساسااای و ارزش    

شاده،   معاملاتی است که پذیرش آن توسط تصور در 

شاده و پاذیرش قیمات     تجربۀ احساسی، کیفیات ادرا  

گیارد.   تأثیر قرار مای  مناسن برند ازسوی مشتریان، تحت

رزش خریااد برناادد رویکااردی جااامع، شااامل  درنتیجااه، ا

افزایاای ماادیریت کیفیاات فراگیاار، ارتباطااات  اتحاااد هاام

پاروه و بازنمایی ونادین برناد اسات کاه      بازاریابی ی 

آورد و به افزایش مجادد   نگر را به وجود می تأثیری کلی

 انجامد. ننده میک فرفتار خرید مصر

 باار برنااد اعتبااار تااأثیر( 1394) همکاااران و بهنااام

 ثیرأتاا، ورزشاای محصااولات در برنااد ادار  متغیرهااای

 برناد  باه  وفااداری  و مستمر تعهد رضایت، بر برند اعتبار

 در بایاد  ورزشای  لاوازم ۀ تولیدکنناد  هاای  شرکت. است

 تجاااری مئااعلا از مناساان ادرا  تًبیاات و هااید شااکل

 خراسااانی و نیلاای. کننااد تاالاش مشااتری ذهاان در خااود

 رفااه  بار  ثرؤما  عوامل شناساییکنند که  ( بیان می1391)

 وضاعیت  درآماد،  عوامال  از ناد ا عباارت  ایاران  در ذهنی

 و روابااط مااذهبی، اعتقااادات فااردی، ساالامت شااغلی،

 رفاااه سااطح باار جنساایت و ساان خااانوادگی، پیوناادهای

 .دارند حکایت ایرانی شهروندان

 

 مدل مفهومی و فرضیات پژوهش

مشتریان و فرهن  جامعه،  شدهد براساس مطالن گفته

نقش بسیار مهمی بارای نماادگرایی فرهنگای برناد ایفاا      

عناوان نمااد فرهنا  یاا      کنناد. مشاتریان، برناد را باه     می

شناسند و تمایل دارند یا  برناد را باا     فرهن  می خرده

تمجیااد و سااتایش آن بااه نماااد فرهنگاای تباادیل کننااد.   

ناد  پژوهش حاضر به بررسی نقش نمادگرایی فرهنگی بر

کننااده  بار اصاالت برناد و رفااه روانای و ذهنای مصارف       

هاای   پرداخته است کاه مادل پاژوهش زیار، از پاژوهش     

( استفاده 2014( و ناپولی و همکاران )2019جیان و زو )

 شده است.

 
 ( (Jian & Zhou,2019, Napoli et al,2014 مدل مفهومی پژوهش

 

 روش پژوهش

پژوهش حاضر ازنظر هادف، کااربردی و از جهات    

پیمایشی اسات؛ زیارا    ا ا، توصیفیاه شیوۀ گردآوری داده

کیفیات رابطاه و تأثیرپاذیری     باارۀ دانش کاربردی را در

نماااادگرایی فرهنگااای برناااد، اصاااالت برناااد، رفااااه     

از یکادیگر  کنناده )رفااه روانای و رفااه ذهنای(       مصرف

دهااد. همچنااین، ازنظاار روش، پژوهشاای     توسااعه ماای 

آماری  ۀ؛ زیرا متغیرها را در نموناست پیمایشی ا فیتوصی

آمااری پاژوهش    ۀکناد. جامعا   شده توصایم مای   مطالعه

بران تلفاان همااراه هوشاامند برنااد  رشااامل مشااتریان کااا 
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سامسااون  )دانشااجویان دانشااگاه ایاالام، دانشااگاه علااوم 

. تلفاان همااراه اساات اه پیااام نااور(پزشااکی ایاالام و دانشااگ

نماااد فرهنگاای شاارکت و نیااز همچااون سااایر    عنااوانِ هباا

های نوین، نقش رفااه روانای    وریاهای ارتباطی و فن رسانه

تلفان   کناد.  کنناده را باه خاود جلان مای      و ذهنی مصرف

همراه )البته موقعیت برند سامسون  متکی باه پانج ارزش   

 .حاادتاساات: کیفیاات، خلاقیاات، رقاباات، فرهناا  و و 

اصول جدید مدیریت سامسون  مبتنی است بر اخالاق   و

و پااذیرش  ،نفعااان و مشااتریان  و قااانون، احتاارام بااه ذی  

نسابت باه    ارتبااطی،  ۀعناوان رساان   مسئولیت اجتماعی( باه 

اناد و   آساایی داشاته   هاای جمعای، رشاد بارق     سایر رساانه 

اخیاار  ۀآن هاام عماادتاً بااه همااین دهاا  ۀگسااترش و اشاااع

از محصاولات موردعلاقاه در میاان    همچناین   .گردد میرب

 جوانان، تأثیر روانی و ذهنای در باین مشاتریان و همچناین    

خدمات با بهتارین کیفیات ممکان و تاأمین رضاایت       ۀارائ

تاارین ارکاان ایان صانعت بااوده     مشاتریان هماواره از مهام   

سترس اسات  دردَ گیری در این پژوهشد است. روش نمونه

های شاهر   دانشجویان دانشگاه بودن نامشخصبه  که باتوجه

درصاد، براسااس   95ایلام، حجم نمونه باا ساطح اطمیناان    

نفاار انتخاااب شاادند. اباازار   384فرمااول کااوکران تعااداد  

عناوان منباع    باه ت کاه  ها نیز پرسشانامه اسا   گردآوری داده

ه متغیر مربوطه با  ۀاصلی برای کسن معلومات جدید دربار

 ،ایان پاژوهش   در شاده  اساتفاده  ۀروناد. پرسشانام   کار مای 

جیاان و زو   ۀساخته است کاه از مطالعا   ای محقق پرسشنامه

( اساتخرا  شاده اسات. مجماوع     2014( و ناپولی )2019)

 16ای پژوهشای،  ها  هالات پرسشنامه برای سنجش سااز ؤس

عاادد اساات کااه شااامل متغیرهااایی همچااون نمااادگرایی   

ال(، رفاااه ؤساا 4ال(، اصااالت برنااد )ؤساا4فرهنگاای برنااد )

 ال( است.  ؤس 4) (، رفاه ذهنیالؤس 4روانی )

 ( آمار توصیفی1جدول)
 درصد فراوانی فراوانی سطوح و طبقات متغیر

 7/60 233 مرد جنسیت

 3/39 151 زن

 1/71 273 سال 25کمتر از  سن

 7/17 68 سال 30تا  25بین 

 9/9 38 سال 35تا  30بین 

 3/1 5 سال به بالا 35

 3/63 243 کارشناسی تحصیلات

 7/35 137 کارشناسی ارشد

 0/1 4 دکتری

 

 روایی و پایایی پرسشنامه
برای پایایی پرسشنامه نیز از آلفای کرونباخ اساتفاده  

 بارای  کلاسای   معیااری  ،کرونبااخ  آلفاای  شده است.

 درونای(  )ساازگاری  پایداری درونای  پایایی و سنجش

 میازان دهنادۀ   ننشاا  درونای  پایاایی  د.شاو  یما  محساوب 
 آن باه  مرباوط  های و شاخص سازه ی  بین همبستگی

 دهنادۀ  ننشاا  7/0است. مقدار آلفای کرونباخ باالاتر از  

 است.  قبول قابلِ پایایی
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 پایایی پژوهش ۀمحاسب ۀ(. نتیج2جدول )

 CR پایایی مرکن ضرین آلفای کرونباخ نام متغیر

 887/0 830/0 اصالت برند

 872/0 804/0 رفاه روانی

 828/0 721/0 رفاه ذهنی

 866/0 793/0 نمادگرایی فرهنگی برند

 

از روایاای  ،در ایاان پااژوهش باارای ارزیااابی روایاای 

مربعااات در روش حااداقل  همگاارا اسااتفاده شااده اساات.

 میاانگین  معیاار  از همگارا  روایای  بررسای  جزئی بارای 

( CR( و پایایی ترکیبای ) AVEشده ) استخرا  واریانز

 شود.   استفاده می

بررسی روایی واگارا، از روش   منظورِ روایی واگرا به

دوم میانگین واریاانز   ۀریش ۀبر مقایس فورنل لارکر مبنی

ان متغیرهاای  مانده می های باقی شده با همبستگی استخرا 

 مکنون استفاده شد. 

 ییهمگرا یی(. روا3جدول)

 وضعیت سنجش AVE CR نام متغیر

 تأیید همگرایی CR > AVE 887/0 665/0 اصالت برند

 تأیید همگرایی CR > AVE 872/0 631/0 رفاه روانی

 تأیید همگرایی CR > AVE 828/0 548/0 رفاه ذهنی

 تأیید همگرایی CR > AVE 866/0 619/0 نمادگرایی فرهنگی برند

 

 های پژوهش ا و یافتهه هتحلیل داد

 AVE ریمقاد مجذور و یهمبستگ سیماتر(. 4) جدول

 فرهنگی برندنمادگرایی  اصالت برند رفاه روانی اصالت برند نام متغیر

    815/0 اصالت برند

   794/0 804/0 رفاه روانی

  740/0 /.720 /.721 رفاه ذهنی

 786/0 708/0 710/0 716/0 نمادگرایی فرهنگی برند
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 سازی معادلات کلی ساختاری پژوهش  مدل

 
 

افاازار  ساااختاری پااژوهش در ناارم  ماادل معااادلات  

(. مالا   1د )شاکل  شطراحی و اجرا  1اس ال پی اسمات

 مدل ساختاری است. ،های پژوهش هتأیید فرضی

 

 ها بررسی و سنجش فرضیه

اول: نماادگرایی فرهنگای برناد بار      ۀفرضی

 اصالت برند تأثیر معنادار دارد.
 منظورِ ا بهه ی(. شاخص و خروج5جدول)

 اول ۀبررسی فرضی

متغیر 

 مستقل

متغیر 

 وابسته

ضرین 

 استاندارد
T-

value 

P 

Value 
 نتیجه

نمادگرایی 

فرهنگی 

 برند

اصالت 

 برند
808/0 030/20 000 

تأیید 

 فرضیه

 اصالت برند )اثر مستقیم( >-نمادگرایی فرهنگی برند 

 نوع تأثیر: مستقیم

اس  ال پای  افزار اسمارت ها از نرم سنجش فرضیه رایب

                                                           
1
. Smart PLS 

اسااتفاده شااد. ماادل معااادلات ساااختاری در دو حالاات   

دور  500ضااراین معناااداری و ضااراین اسااتاندارد بااا    

د. نتاایج حاصال از ضاراین معنااداری و     شگردش اجرا 

اول پاژوهش در   ۀضراین استانداردشده نشان داد فرضای 

تنهااا بااا   ،نبنااابرای ؛درصااد موردتأییااد اساات 95سااطح 

توان گفت نمادگرایی فرهنگی برند بار   درصد خطا می5

 اصالت برند تأثیر معنادار دارد.

دوم: نماادگرایی فرهنگای برناد بار      ۀفرضی

 کننده تأثیر معنادار دارد. رفاه روانی مصرف
 منظورِ ها به (. شاخص و خروجی6جدول)

 دوم ۀبررسی فرضی

متغیر 

 مستقل

متغیر 

 وابسته

ضرین 

 استاندارد
T-

value 

P 

Value 
 نتیجه

نمادگرایی 

فرهنگی 

 برند

رفاه 

 روانی
614/0 466/5 000 

تأیید 

 فرضیه

 رفاه روانی )اثر مستقیم( >-نمادگرایی فرهنگی برند 

 نوع تأثیر: مستقیم
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( و ماادل نهااایی ساااختاری   6بااه جاادول )  باتوجااه

عادد معنااداریِ    ،طور که مشاخص اسات   پژوهش، همان

رگرساایونیِ نمااادگرایی فرهنگاای و رفاااه رواناای  ۀمعادلاا

تاوان   بناابراین مای   ؛باالاتر اسات   96/1کنناده از   مصرف

درصاد از تغییارات رفااه روانای     60 نتیجه گرفات تقریبااً  

 .  کند می ننمادگرایی فرهنگی تبییرا کننده  مصرف

سوم: نمادگرایی فرهنگای برناد بار     ۀفرضی

 دارد.کننده تأثیر معنادار  رفاه ذهنی مصرف

 سوم ۀبررسی فرضی منظورِ ها به  (. شاخص و خروجی7جدول)
 نتیجه T-value P Value ضرین استاندارد متغیر وابسته متغیر مستقل

 تأیید فرضیه 000 997/5 525/0 رفاه ذهنی نمادگرایی فرهنگی برند

 مستقیم( رفاه روانی )اثر >-نمادگرایی فرهنگی برند 

 نوع تأثیر: مستقیم

 

( ضرین اساتاندارد فرضایه برابار    7به جدول ) باتوجه

د شاو  است و وون معناداری این اثار تأییاد مای    525/0با 

(T-Value>1/96)،     اثرگذاری نماادگرایی فرهنگای بار

 کننده موردتأیید است.  رفاه ذهنی مصرف

کنناده بار    رفاه روانی مصرف چهارم: ۀفرضی

 رفاه ذهنی تأثیر معنادار دارد.

 چهارم ۀبررسی فرضی منظورِ ها به  (. شاخص و خروجی8جدول)

 متغیر وابسته متغیر مستقل
ضرین 

 استاندارد

 
T-value P Value نتیجه 

 تأیید فرضیه 002/0 039/3  283/0 کننده رفاه ذهنی مصرف کننده فرفاه روانی مصر

 کننده )اثر مستقیم( رفاه ذهنی مصرف >-کننده  رفاه روانی مصرف 

 نوع تأثیر: مستقیم 

 

دهد اثر مساتقیمِ رفااه روانای بار      ( نشان می8جدول )

معنااداری از   یرفاه ذهنی اثرگذار اسات. واون مقادار تا    

فار    ،اسات  05/0معنااداری کمتار از    پیبیشتر و  96/1

 .  شود پذیرفته میموردتأییدبودن این فرضیه 

اصالت برناد بار رفااه روانای     پنجم:  ۀفرضی

 مصرف کننده تأثیر معنادار دارد.

 پنجم ۀبررسی فرضی منظورِ ا بهه ی(. شاخص و خروج9جدول )

 نتیجه T-value P Value ضرین استاندارد متغیر وابسته متغیر مستقل

 تأیید فرضیه 021/0 321/2 259/0 رفاه روانی مصرف کننده اصالت برند

 رفاه روانی مصرف کننده )اثر مستقیم( >-اصالت برند 

 نوع تأثیر: مستقیم

 

اثرگذاری اصالت برند بر رفااه روانای    ،پنجم ۀفرضی

. این فرضیه بنابه نتاایج  داند می کننده را مفرو  مصرف

سااازی معااادلات ساااختاری پااژوهش    حاصاال از ماادل 

موردتأییااد اساات. میاازان اثرگااذاری و عاادد معناااداری  

 است. 321/2و  259/0ترتین  هب

اصاالت برناد بار رفااه ذهنای      ششم:  ۀفرضی

 معنادار دارد.مصرف کننده تأثیر 
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 ششم ۀبررسی فرضی منظورِ ا بهه ی(. شاخص و خروج10جدول )
 نتیجه T-value P Value ضرین استاندارد متغیر وابسته متغیر مستقل

 تأیید فرضیه 000 717/3 362/0 کننده رفاه ذهنی مصرف اصالت برند

 کننده )اثر مستقیم( رفاه ذهنی مصرف >-اصالت برند 

 نوع تأثیر: مستقیم

 

معناااداری و  (، مقاادار تاای 11بااه جاادول )  باتوجااه

و صافر اسات. واون عادد      717/3رتین ت همعناداری ب پی

درصد 5معنادری از خطای  بالاتر و پی 96/1معناداری از 

اثرگذاری اصالت برند بر رفاه ذهنای   ۀفرضی ،کمتر است

 ود.ش یننده تأیید مک فمصر

هفتم: اصالت برند، باین نماادگرایی    ۀفرضی

فرهنگی برند و رفاه روانی مصرف کننده نقاش  

 میانجی دارد.

 هفتم ۀبررسی فرضی منظورِ ا بهه ی(. شاخص و خروج12جدول )
 نتیجه T-value P Value ضرین استاندارد وابستهمتغیر  متغیر مستقل

 تأیید فرضیه 020/0 329/2 209/0 رفاه روانی نمادگرایی فرهنگی برند

 گر: اصالت برند )اثر ییرمستقیم( یمیانج _رفاه روانی >-اصالت برند  .-نمادگرایی فرهنگی برند 

 نوع تأثیر: ییرمستقیم

 

نمادگرایی فرهنگای ازطریاق اصاالت برناد بار رفااه       

 96/1روانی تأثیر معناادار دارد؛ زیارا عادد معنااداری از     

درصااد 95بااالاتر اساات. ایاان فرضاایه در سااطح اطمینااان 

اسات. ایان    209/0قبول است و این ضرین برابر باا   قابل

نقاش میاانجی محاسابه     رابطه ییرمستقیم است و ازطریقِ

ازی معادلات ساختاری نشان داد س لشده است. نتایج مد

نقش  ،اصالت برند بین نمادگرایی فرهنگی و رفاه روانی

 میانجی دارد.

هشتم: اصالت برند، باین نماادگرایی    ۀفرضی

فرهنگی برند و رفاه ذهنی مصرف کننده نقاش  

 میانجی دارد.

 هشتم ۀبررسی فرضی منظورِ ا بهه ی(. شاخص و خروج13جدول)
 نتیجه T-value P Value ضرین استاندارد متغیر وابسته متغیر مستقل

 تأیید فرضیه 000 687/3 292/0 رفاه ذهنی نمادگرایی فرهنگی برند

 ر: اصالت برند )اثر ییرمستقیم(گ یمیانج _رفاه ذهنی >-اصالت برند  >-نمادگرایی فرهنگی برند 

 نوع تأثیر: ییرمستقیم

 

(، اثار ییرمساتقیم نماادگرایی    13به جادول )  باتوجه 

نقااش اصااالت برنااد   فرهنگاای و رفاااه ذهناای ازطریااقِ  

موردتأیید است. میزان معناداری و ضرین استانداردشده 

است. وون عادد معنااداری از    292/0و  687/3رتین ت هب

درصد 95د با نقش میانجی اصالت برن ،بالاتر است 96/1

معنااداری از   اطمینان موردتأیید است. همچنین مقدار پی

 تأیید این فرضیه است. ۀدهند کتر است که نشان 05/0

نهم: رفااه روانای، باین نماادگرایی      ۀفرضی

فرهنگی برند و رفاه ذهنی مصرف کننده نقاش  

 میانجی دارد.
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 نهم ۀبررسی فرضی منظورِ ا بهه ی(. شاخص و خروج14جدول )
 نتیجه T-value P Value ضرین استاندارد متغیر وابسته متغیر مستقل

 تأیید فرضیه 011/0 543/2 174/0 رفاه ذهنی نمادگرایی فرهنگی برند

 ر: رفاه روانی )اثر ییرمستقیم(گ یمیانج _رفاه ذهنی >-رفاه روانی  >-نمادگرایی فرهنگی برند 

 ییرمستقیم نوع تأثیر:

 

فر ِ میانجی دیگر در این پاژوهش ایان اسات کاه     

رفاه روانی میزان اثر نمادگرایی فرهنگی بر رفاه ذهنی را 

دهااد. اثاار ییرمسااتقیم نمااادگرایی  تااأثیر قاارار ماای تحاات 

فرهنگی بر رفاه ذهنی و سایر فرضیاتی که متغیر میاانجی  

 :ه استفرمول زیر محاسبه شد ازطریقِ ،اند داشته
Bindirect= a × b= ,,,/۰  × ۳۳۳/۰ = ۷۷۷۷/۰       

اثار   bاثر متغیر مستقل بر میانجی و  a ،در این فرمول

متغیر میاانجی بار وابساته اسات. مقادار خروجای از ایان        

عناااداری م یاساات و وااون تاا   174/0فرمااول براباار بااا  

( از 011/0معناداری ) بالاتر است و پی 96/1( از 543/2)

درصد 95این مقدار در سطح اطمینان  ،کمتر است 05/0

 قبول است.  تعمیم و قابل قابلِ

 سازی معادلات ساختاری پژوهش های برازش مدل (. شاخص15جدول )
R Square است. پذیر تبیین ،های موجود آن متغیر پنهان دهد وند درصد از واریانز )ضرین تعیین(: این ضرین برای هر متغیر پنهان نشان می 

 است. شدنی ینیب شپی ،درصد از تغییرات اصالت برند در این مدل65 تقریباً (652/0اصالت برند )

 است. شدنی ینیب شذهنی در این مدل پیدرصد از تغییرات رفاه 80 تقریباً (809/0رفاه ذهنی )

 است. شدنی ینیب شپی ،درصد از تغییرات رفاه روانی در این مدل70 تقریباً (701/0رفاه روانی )

F square تر  دهد. هروه این عدد به ی  نزدی  بین متغیرهای پنهان مدل را نشان می ۀتأثیر(: این شاخص شدت رابط ۀ)مربع فیشر یا انداز

 .یعنی رابطه با شدت بیشتری وجود داردباشد، 

 مقدار متغیر وابسته متغیر مستقل

 220/0 رفاه ذهنی اصالت برند

 087/0 رفاه روانی اصالت برند

 109/0 رفاه ذهنی رفاه روانی

 875/1 اصالت برند نمادگرایی فرهنگی برند

 131/0 رفاه ذهنی نمادگرایی فرهنگی برند

 440/0 رفاه روانی نمادگرایی فرهنگی برند

RMS 1 تر از  دهد. اگر این مقدار بزرگ های تجربی را نشان می شده با داده )خطای جذر میانگین مربعات(: این شاخص، تفاوت بین مدل ساخته

 مناسن است. 1/0ولی بالای پذیرفتنی،  برازشد ،باشد 08/0

239/0 

عنوان مقادیر ضعیم، متوسط و  را به 36/0و  25/0،  01/0( سه مقدار 2009: وتزلز و همکاران ) GOFشاخص کلی برازش مدل ساختاری 

 اند. ( معرفی کردهGOFقوی برای برازش کلی مدل )معیار 
GOF= 0/764 

 ای برازش مدل ساختاریه صسایر شاخ

SRMR 105/0 

Chi-Square 153/412 

NFI 646/0 

                                                           
1 � . Root-mean-square 
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( 15ماادل ساااختاری پااژوهش در جاادول )  ۀوکیااد

شاده نشاان    هاا و اعاداد بارازش    گزارش شد. تحلیل داده

معیارهای برازش برای مدل کلیِ ساختاریِ  ۀدهد کلی می

 ،است و بارازش کلای مادل    پذیرفتنیپژوهش در سطح 

 د.شو یتأیید م

 

 گیری بحث و نتیجه

مقالااه ارتقاااای دانااش رفتاااار   هاادف اصاالی ایااان   

بین نماادگرایی فرهنا     ۀکننده از روابط پیچید مصرف

کنناده اسات.    برند، اصالت ناام تجااری و رفااه مصارف    

سازی معنای فرهنگی برند و تصویر نمادین فرهنگی  ینی

اعتباار ناام    یهای ماؤثر بارای ارتقاا    تواند یکی از راه می

ری، اعتباااار ناااام تجاااا ۀتجااااری باشاااد. ازمنظااار نظریااا

کنندگان دارای تجارب معتبر متفاوتی نسابت باه    مصرف

دنظر هساتند و اعتباار و کیفیات    ممحصولات و خدمات 

به منافع و دانش متنوع آنها  محصولات و خدمات باتوجه

شااود. در ایاان پااژوهش، تااأثیر نمااادگرایی    تعیااین ماای 

فرهنگی برند بر اصالت برند تأییاد شاده اسات کاه ایان      

( و شااوردر و همکاااران 2014لی )نتیجااه بااا نتااایج ناااپو 

اصلی برناد   ۀهست ،فرهن  برند .وانی داردخ م( ه2017)

دقیاق و بهتار    یدیگر، ماهیت عبارت  به ؛دهد را تشکیل می

از فرهناا  شاارکت کااه ارزش اساساای برنااد را نشااان    

 مشاتری  بایاد هاا   فرهن  برناد شارکت   ؛ بنابرایندهد می

مشااتریان، نیازهااای بااه تفاااوت   باتوجااهمحااور باشااد.  

رو، نمادها ظرفی  ازاین ؛متنوع باشد بایدنیز  برند فرهن 

د نااده ( نشااان ماای 2012اویاان و آلاان )  .بامعنااا هسااتند 

هاای شااخص و نماادین هاردو تاأثیرات معناادار و        نشانه

 امااا مااورد اول ؛ارزیااابی اعتبااار برنااد دارنااد  مًبتاای باار

های شاخص( در زمان رسایدن باه ارزیاابی اعتباار      )نشانه

هاای   د اهمیت بیشتری نسابت باه ماورد بعادی )نشاانه     برن

هاای   نمادین( دارد. منابع اعتبار نام تجااری شاامل نشاانه   

)کاسارنا و جاولیبرت،    های نمادین است شاخص و نشانه

عقیاااده  (2019( و جیاااان و زو )2012(. اوزمااار )2018

هااای  باار نشااانه نمااادگرایی فرهنگاای برنااد مبتناای  دارنااد

 ینماادی از فرهنگا   نای برنادد  یع؛ شاخص و نمادین است

اعتباااار ادرا   ،ترتیااان ایااان و باااه اسااات خااااص

رسااند. ایان    نندگان از این برند را به اثبات مای ک فمصر

( است کاه  2017و همکاران ) های فریتز در راستای یافته

اصاالت ناام تجااری     درد میراو نام تجاری نده نشان می

برند . هردو میراو دارد کننده نقش بسزایی برای مصرف

و باه   شاوند  مای  و نمادهای فرهنگی به اشترا  گذاشاته 

هاای نااپولی    یافتاه  .های نماادین برناد تعلاق دارناد     نشانه

دهاد تاأثیر    ( نشان می2013( و بولار و همکاران )2014)

کنناده   نمادگرایی فرهنگی برند بار رفااه روانای مصارف    

تأیید شده اسات. طراحاان، نمااد را باه فارم و اصاطلاح       

ای  گوناه  کنند. نماد باید به فرد تبدیل می ربهبصری منحص

هاای   بر اعتقاادات و ارزش  ینفرهنگی مبت باشد که ازنظرِ

داشاتن تعاادل    بناابراین، باا   ؛جامعه و یا بازار هدف باشد

عاطفی و سازش اجتمااعی، احسااس راحتای و آساایش     

به شناخت عوامل محیطی هنگام خریاد   اجتماعی، باتوجه

گیاری کنناد. رفااه روانای      یممحصولات و خدمات تصم

هاای فکااری و   هاای رشاد مهااارت   کنناده زمینااه  مصارف 

کنااد و باعااث رشااد عاااطفی،    ارتباااطی را فااراهم ماای  

شاود.   کنناده مای   نفاز مصارف   پاذیری و عازت   انعطاف

آمیااز کارکردهااای ذهناای و درنتیجااه  عملکاارد موفقیاات

هااای سااازنده، داشااتن روابااط مناساان بااا  انجااام فعالیاات

هماه از پیامادهای    سازگاری با تغییراتد دیگران، توانایی

هاای تاورلی    شاود. یافتاه   داشتن رفاه روانی محسوب مای 

دهاااد تاااأثیر  ( نشاااان مااای2019( و جیااان و زو ) 2010)

کنناده   نمادگرایی فرهنگی برند بار رفااه ذهنای مصارف    
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هاا و   تأیید شده است. وجاود نمااد باعاث رشاد شارکت     

مظهار   ،رشود. برنادهای برتا   وکارشان می همچنین کسن

 از ایمجموعااه و راهبااردی مااوقعیتی باازرگ، ایایااده

. هسااتند متفاااوت صاادایی و شاادهتعریاام هااایارزش

 در ذهناای کارکردهااای در آمیاازموفقیاات عملکردهااای

 خریاد  گیاری تصمیم هنگام در سازنده هایفعالیت انجام

 مناسان،  رواباط  داشاتن  نیازمناد   خادمات  و محصولات

 انساانی  کرامات  حفاظ  و مدنظر محصول مناسن کیفیت

رفاااه ذهناای در هنگااام   بنااابراین، اساات؛ آن اهااداف از

گیااری باارای خریااد محصااول بایااد از عملکاارد   تصاامیم

مناسان، دوام، زیبااایی و شااهرت لازم برخااوردار باشااد.  

( و سایرگی  2014های تیلاور و همکااران )   به یافته باتوجه

کننده بر رفااه ذهنای او    ( تأثیر رفاه روانی مصرف2012)

کنناده موجان    تأیید شده است. سلامت روانای مصارف  

آسااایش ذهناای، احساااس خودتوانمناادی، کفایاات و     

های عقلی  ساختن ظرفیت شناخت توانایی خود در محقق

گیاری خریاد اسات.     و هیجانی خویش در هنگام تصمیم

بار   توانند علاوه افراد در خرید محصولات و خدمات می

ی و ساطح کیفای   کننده، به رفااه ذهنا   رفاه روانی مصرف

دهااد(  )ظاااهر کااالا و احساساای کااه از آن دساات ماای   

هااای  ای داشااته باشااند. یافتااه  محصااولات توجااه ویااژه 

( نشاان  2019( و جیاان و زو ) 2004گرایسون مارتین  )

دهد اصالت برناد، باین نماادگرایی فرهنگای برناد و       می

کنناده نقاش میاانجی دارد.     رفاه روانی و ذهنای مصارف  

دهد برند به مشاتری کما     ان مینام تجاری نش ۀجوهر

کند به وه ویازی دسات یاباد و ایان کاار را وقادر        می

 ۀباارت دیگار، جاوهر   ع باه  ؛دهاد  یفرد انجام ما  هبمنحصر

 اصاااالت ناااام تجااااری را باااه خودآزماااایی ازمنظااارِ    

روانشناسی خلاصاه کارده اسات     ا شناختی اجتماعی روان

آن اعتبااار نااام تجاااری بایااد باعااث ایجاااد   کااه ازطریااقِ

کنناادگان شااود.  رفاااه( مصاارف ساسااات مًباات )مااًلاًاح

 ساازی  پیااده  را راهبارد  دو توانند می ها شرکت و مدیران

 بارای  را تجااری  ناام  تواناایی  خواهند می آنها اگر کنند.

 ارتقاا  خاود  کننادگان  مصارف  باه  رفااه  آوردن ارمغاان  به

 را برناد  فرهنگای  اهمیات  توانناد  مای  آنها ازطرفی دهند،

 فرهنگای  های ارزش توانند می مدیران مًلاًکنند؛  تقویت

 طریاق،  این از بازاریابی بدانند؛ ارتباطات هستۀ را مناسن

 هاای  گروه نمادین تصویر و فرد منحصربه فرهنگی معنای

 در. آن اسات  نمااد  تجااری  نام که فرهنگی شکل بگیرد

 کنناده  مصارف  رفااه  ترویج به تنها نه آنها کار، این انجام

 تجااری  ناام  اعتباار  ارتقاای  باعاث  بلکه کنند، می کم 

 توانناد  مای  ها شرکت و مدیران دیگر، ازطرف. شوند می

 ارتقاا  را تجااری  ناام  اعتباار  از کننادگان  مصرف ادرا 

 هاای  نشاانه  ساختن به باید ها شرکت فریند، این در. دهند

 و هاا  سنت فرد، منحصربه تصاویر مانند معتبر، شدۀ شناخته

 را ییرکلاماای هااای نشااانه و باشااند داشااته توجااه میااراو

 برنااد، تجاااری نااام تاااعیم قصااد ماننااد کننااد؛ تقویاات

 و باازار  روناد  باا  مطاابق  تجااری،  نام های وعده با مطابق

 .خاص اساسی اصول به پیوستن

 برناادها، بنیااادی ناااملموس، امااا ارزش شناسااایی بااا

 اناواع  هماۀ  بارای  را اولویات  بالاترین برندسازی احتمالاً

 میاان  در. کارد  خواهاد  حفاظ  خاود  بارای  وکارها کسن

 تجااری، توساعۀ   ناام  تقویت برای وکارها کسن وظایم

 انساانی  مناابع  توسعۀ نقش. مهمی دارد نقش انسانی منابع

 ناام  فرهنا   باا  مارتبط  اصاولی  راهبردی هدفی عنوانِ به

 هاااا؛ شااارکت همچناااین. هاسااات شااارکت در تجااااری

 هاای  برناماه  طریاق از تنهاا  ناه  را شغلی توسعۀ های فرصت

 از پشاتیبانی  بارای  کارمنادان  تشویق با بلکه شده، نهادینه

 ساازمان  در خاود  شغلی اهداف به رسیدن برای یکدیگر

 باه  ساازمانی  فرهنا   .کناد  مای  تامین فناوری تجارت
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 باه  خاود  شاغلی  عملکارد  در دهاد  مای  انگیازه  کارگران

 توساعۀ  باه  را انساانی  مناابع  توجاه  و یابناد  دسات  برتری

 فناوراناه  برتری و برتری از برند تصویر حفظ و سازمانی

 راهبارد  اجارای  باه  فرهنگی ویژگی این کند. می هدایت

 توساعۀ  بارای  فشارده  رشد راهبردهای و شرکت عمومی

 رسااناها  نیماه  و الکترونیا   ازطریق وکار کسن سازمان

 ازطریاق  سامساون   هماراه  تلفان  برناد . کناد  می کم 

سااودآوری  تغییاار بااه  تسااهیل بااا سااازمانی، فرهناا 

 ساازمانی  فرهنا   ویژگای  ایان . انجاماد  وکار می کسن

 هنگاام  در تغییار  کاه  اسات  واقعیات  این شناخت بر مبتنی

 هاای  شارکت  رهباران . اسات  ضاروری  فناوری نوآوری

 باارای تجاااری هااای فعالیاات در مطااابقِ اخاالاق تجاااری

 تجااری  ناام  ساازی  بهیناه  و مشاکلات  رسااندن  حاداقل  به

 براساااس. پردازنااد ماای رقاباات هباا فناااوری و شاارکت

 منصافانهد  ساازمانی  فرهنا   ها شرکت اخلاقی معیارهای

 رونادهای  در کاه  بخشاد  مای  ارتقاا  را شافافیت  و احترام

. شاود  جهاانی مشااهده مای    باازار  تجااری  اخالاق  اصلی

 فرهن  نفوذ باید( سامسون )هوشمند  وکارهای کسن

 توساعه  کار نیروی و سازمان از فراتر را خود وکار کسن

 از حمایات  بارای  را خاود  انساانی  مناابع  همچنین،. دهند

 نفعااان ذی ساایر  و جواماع  باه  کما   و فنااوری  مشاایل 

 .دهند توسعه

 

 آینده هایو پیشنهاد ی پژوهشها محدودیت

ایان موضاوع یاا مشاابه      بارۀمطالعات آینده در •

های هوشمند کلی سامساون  بساط یاباد.     باید به بخش

نوآوری در  راهبردتری از  عمیقشود ارزیابی  پیشنهاد می

گیاری   نتیجاه  های هوشمند باید برای رسایدن باه   دستگاه

 کامل انجام شود.

مناابع   ۀشود برند سامسون  درزمین پیشنهاد می •

منابع انسانی و برتاری فنای باا     ۀها، توسع انسانی و فناوری

اثاار  ،عبااارت دیگاار  بااه شااود؛ اصااول ماادیریت انجااام 

مناابع انساانی و    ازطریاقِ  افزایی کل سیستم مادیریت  هم

 .یابد فناوری افزایش

شود محصولات و خادماتی ایجااد    پیشنهاد می •

اول  ۀکه بهترین رضایت مشتری را داشته باشند. رتب شود

 .شود جهان در همان خط مشایل حفظ

شااود شاارکت سامسااون  باارای   پیشاانهاد ماای •

بخااش در جامعااه   منااافع مشااتر  و زناادگی آرامااش   

موریات توساط یا     أم ۀبیانیا  ،. همچناین شاود  همکاری

 .شود عاو جامعه انجام

 باارای هوشاامند وکارهااای کساان سااازمانی فرهناا 

 هااای وااالش فرهناا ، باار مبتناای اهااداف بااه یااابی دسات 

 اخلاقای  جنباۀ  دارد؛ ماًلاً  هماراه  به را مدیریت راهبردی

 ایان  در انسانی منابع کمبود تعیین برای سازمانی فرهن 

 همچنااین،. دارد نیااازمااؤثر  کنتاارل و نظااارت بااه زمینااه

 بارای  فرصات  و هماه  رفااه  تامین والش با سامسون 

 فناااوری مخااتلط روساات. شاارکت روبااه کارمناادان هماۀ 

 ماوانعی  باا  اش است در حفاظ فرهنا  ساازمانی    ممکن

 تماام  آن، در کاه  شاود  مواجاه  کاار  محایط  توسعۀ برای

 نظار  در عادلانه ای شیوه به کارکنان شغلی توسعۀ اهداف

توانند ایان ماوارد    می آینده پژوهشگرانِ. شوند می گرفته

 را بررسی کنند:

 فرهنگی؛ وند بازارهای در برندسازی تأثیر •

 کننده؛ مصرف هویت و برند نمادگرایی •

 برندها؛ فرهنگی نمادگرایی سنجش •

 فردی؛ هویت و حسی تصویرساز برندهای •

 برنااادهای و برنااادها فرهنگااای نماااادگرایی •

 حسی؛ تصویرساز

 منزلااااۀ بااااه حساااای تصویرساااااز برناااادهای •



 

 37/  اآی ا. خمش . رخیده،م ، ص. استانستی،پور میبدی ع. رجبی/ کننده نقش میانجی اصالت برند در اثرگذاری نمادگرایی فرهنگی برند بر رفاه مصرف

 .جهانی بازارهای در فرهنگی های سازی زمینه

 کااه اساات ایاان مطالعااه ایاان هااای محاادودیت از

 های دانشگاه دانشجویان به محدود تنها مطالعه های نمونه
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