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Abstract 

Objective: Resilience against negative information can be regarded as an extra-role behavior. Such 

behaviors occur when consumers tend to use a particular brand without considering their own 

interests. On the other hand; resilience against negative information can strengthen the intention to 

buy. Since resilience against negative information and the consumers’ identification with brand are 
flourishing in the marketing literature as well as consumers’ behavior, this phenomenon has not been 
studied in the research literature regarding the consumer. Moreover, it is important to pay attention to 

the proportion of brand-consumer value as a strategic advantage. Furthermore, none of the existing 

patterns regarding the consumers’ behavior and marketing have investigated the relationship between 

the parameters of brand-consumer value fit on determining consumers’ identification with brand 
attractiveness, resilience against negative information, and customer-customer similarity. On the other 

hand, the international and local studies in the field of consumer-brand identification have only 

examined the relationship between brand-consumer value fit and consumer identification with the 

brande, perceptions of the brand, and perceived value. Therefore, the main purpose of this research is 

to reflect on the antecedents of resilience against negative information among the consumers of digital 

goods. 

Methodology: The data were collected using survey method and were then analyzed using correlation 

method. The statistical population of the study included 453 consumers of both mobile phones and 

televisions in the city of Semnan. In order to collect field data, a questionnaire based on the Likert 

Scale was used. Finally, structural equation modeling was used to analyze the data. 

Findings: The research findings showed that the brand-consumer value ratio has a 

significantly positive effect on brand attractiveness. In addition, customer-customer similarity 

has a positive effect on brand attractiveness and consumers’ identification. Besides, 
consumers’ identification has a significantly positive effect on resilience against negative 



information and brand loyalty. Finally, there was no significant relationship between brand 

loyalty and resilience against negative information. 

Conclusion: Based on the social identity theory, it can be concluded that the value of brand-

consumer and customer-customer similarity through determining the consumers’ 
identification with the brand and brand attractiveness is regarded as an approach to expand the 

deep relationships with the brand. Such relationships can also lead to resilience against 

negative information. 
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 چکیده

کره   دهرد یرخ مر  یفررانقش زمران   یفرانقش مشاهده شود. رفتارها هایبه عنوان رفتار تواندیم یدر برابر اطلاعات منف آوریتاب هدف:

 یرت باعر  تقو  یدر برابر اطلاعات منف آوریتاب یگر؛د ی. از سوبرندمی بهره خاص برند از خود، نفع به صرف توجه بدون کنندگانمصرف
 کالاهرای  کننردگان مصررف  یندر بر  یدر برابرر اطلاعرات منفر    آوریتاب یشایندهایبر پ یپژوهش تأمل لی. هدف اصشودیم یدقصد خر

 است. یجیتالد

پرژوهش   یآمرار  ۀاستفاده شرده اسرت. جام ر    یها از روش همبستگ داده یلتحل یو برا یمایشیها از روش پ داده یآور جمع یبرا :روش

از  یردانی م یهرا  داده یدر شهر سرمنان اسرت. بره من رور گرردآور      یزیونهمراه و تلو یگوش کالای دو کنندگاننفر از مصرف 354شامل 
 .استفاده شد یم ادلات ساختار یساز ها از مدل داده یلو تحل یهتجز یو برا یکرتل یفبر ط یپرسشنامۀ مبتن

دارد. عرلاوه برر    یمثبت و م نرادار  یربرند تأث جذابیت بر کنندهمصرف -پژوهش نشان داد که تناسب ارزش برند هاییافته: :ها یافته

تراب  برر  کنندهمصرف یابییتهو ینمثبت داشته و ا تأثیر کنندهمصرف یابییتبرند و هو یتبر جذاب یبا مشتر یمشتر یهمانند ین،ا
در برابرر   آوریبره برنرد و تراب    یوفرادار  برین  دارد. سرانجام یمثبت و م نادار یربه برند تأث اداریو وف یدر برابر اطلاعات منف آوری

  . نشد یافت یم نادار یرتأث یاطلاعات منف

از  یبرا مشرتر   یمشتر همانندی و کنندهمصرف -گفت تناسب ارزش برند توانیم ی،اجتماع یتهو ن ریۀ به استناد با: گیرینتیجه

روابرط موجرب    ینبا برند است، که ا یقگسترش روابط عم یبرا یبرند راهکار جذابیت و برند با کنندهمصرف یابییتهو یینت  یقطر
 .  شودیم یدر برابر اطلاعات منف آوریتاب

 .برند یتجذاب ی،با مشتر یمشتر همانندی کننده،مصرف -تناسب ارزش برند ی،در برابر اطلاعات منف آوریتاب: ها کلیدواژه

-مصررف  یندر بر  یدر برابر اطلاعات منفر  آوریتاب یشایندهایبر پ یتأمل(. 0311) هوشمند، بلاغقره یباقر؛ ع یم، زارعیاستناد: 

  .234 -222(، 0)04، مدیریت بازرگانی. یجیتالد یکنندگان کالاها
---------------------------------------- 
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 مقدمه

باشد ها موضوع مهم و مورد علاقۀ پژوهشگران تحقیقات بازاریابی میها و برندکنندگان با شرکتبررسی روابط مصرف

دار با مشتریان خود مدت عمیق و م نیها برای ایجاد روابط بلند(؛ که شرکت2101، 0هارتیلویش)لام، اهرن، هو و 

ها بخواهند روابط خود را با مشتریانشان مدیریت (. چنانچه سازمان2114، 2کنند )باتاچاریا و سنهای فراوانی میتلاش

ه بایست با مطال توانند با کلیه مشتریان خود روابط مشابه و یکسانی را برقرار نموده و ادامه دهند، بلکه مینمایند، نمی

در واقع، بخش روبه ها با هریک از مشتریان روابط خاصی را ایجاد نمایند. ها و انت ارات آندقیق رفتار مشتریان و نیاز

شناسند و نیز رشدی از تحقیقات کنونی در پی پاسخ به این مسأله هستند؛ که چرا مشتریان هویت خود را با برندها می

، 4چرمو، هامیلتون و گال) بر رفتار مشتری و نیز مدیریت صحیح برند چیستکننده با برند یابی مصرفتأثیرات هویت

، بیانگر وابستگی روانشناختی شدید مشتری با کننده با برندیابی مصرفت یین هویت (.2103 ،3اسکالاس و ؛ بتمن2100

(. اگرچه 2104، 5وانگ دهی رفتار آینده مشتری دارد )سو، کینگ، اسپارک وای در شکلبرند است و قابلیت بالقوه

دهند، اما دو محدودیت کلیدی های مهمی ارائه میکننده با برند بینشیابی مصرفمطال ات قبلی در مورد ت یین هویت

کننده کننده با برند به عنوان سابقه کلیدی در رفتار مصرفبیش از پیش آشکار شد: نخست، با وجود اهمیت هویت مصرف

(. 2102، 4کننده با برند ناچیز است )استاک برگر، راتنیشوار و سینیابی مصرفمل ت یین هویتمیزان پژوهش در مورد عوا

-کنندگان به احتمال زیاد باع  افزایش نگرش و رفتار مثبت نسبت به برند میدوم، هرچند ایجاد ارتباطات قوی با مصرف

جهت وفادار ماندن با برند دارای ابهام است )مارین و کنندگان برای ورود به ارتباطات با دوام شود؛ البته، انگیزه مصرف

(. 2102، 2حس ت لق به برند، در ایجاد رفتار فرانقشی مشتریان نقش مهمی دارد )کوئلو، ریتا و سانتوس (.2117، 7رویز

به و بیرونی غلبه نماید. این حالت  های درونیسازد بر استرسآوری یک صفت شخصیتی است که فرد را قادر میتاب

کنندگانی که با برند ت یین مصرفآید؛ در نتیجه های خارجی به وجود میهای دفاعی همچون حمایت ی مکانیسم وسیله

؛ تررزو 2102، 3کنند )سو، خیونگ و کینگپوشی میشوند، به احتمال زیاد از اطلاعات منفی در مورد برند چشمهویت می

رفتارهای بین فردی و تفسیرهای ذهنی آنها و ارزیابی توسط دیگران دهد که مطال ات نشان می (.2103، 01و آگوستو

ای که چرا این پرسش پایه(. 2102، 00کننده باشد )جانسونکننده با مصرفممکن است پایه و اساسی برای ارتباط مصرف

 ین کرد. تبی 02جاذبه-توان با استفاده از پارادایم شباهتشوند را میکنندگان مجذوب برخی برندها میمصرف

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
1 Lam, Ahearne, Hu & Schillewaert  
2 Bhattacharya & Sen 
3 Chermev, Hamilton & Gal
4 Bettman & Escalas 
5 So, King, Sparks & Wang 
6 Stokburger-Sauer, Ratneshwar & Sen 
7 Marin & Ruiz 
8 Coelho, Rita & Santos 
9 So, Xiong & King 
2 Torres & Augusto
11 Johnson 
12 similarity-attraction paradigm 
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کننده با برند در ادبیات بازاریابی و یابی مصرفآوری در برابر اطلاعات منفی و ت یین هویتیی که پدیدۀ تابآنجااز 

 کننده بررسی نشده است. همچنین؛ امروزه کننده رونق دارد، اما این پدیده تاکنون در ادبیات تحقیقاتی مصرفرفتار مصرف

است. علاوه بر این؛ تاکنون  مطرح راهبردی مزیت یک عنوان به کنندهمصرف -برندتناسب ارزش  به توجه اهمیت

بر  کنندهمصرف -تناسب ارزش برندو بازاریابی رابطۀ بین پارامترهای  کننده مصرفاز الگوهای موجود در رفتار  کدام چیه

آوری در برابر اطلاعات منفی و همانندی مشتری با مشتری را بررسی کننده با جذابیت برند؛ تابیابی مصرفت یین هویت

تناسب کننده با برند در مطال ات خارجی و داخلی تنها رابطۀ بین یابی مصرفو از سویی دیگر، در حوزۀ هویت اند نکرده

ورد مطال ه قرار گرفته کننده با برند؛ نگرش به برند و ارزش ادراک شده میابی مصرفبا هویت کنندهمصرف -ارزش برند

مطال ات کنونی دیدگاه  که نیا(. با توجه به اهمیت این پدیده و ن ر به 2104، 0شده است )تاسکژ، گلاب و پودنار

ی موجود ها شکاف، سپس با توجه به اند گرفتهآوری در برابر اطلاعات منفی و جذابیت برند در این خصوص را نادیده  تاب

و همانندی مشتری با مشتری کننده مصرف-تناسب ارزش برندلۀ اصلی این تحقیق کشف تأثیر در ادبیات بازاریابی مسئ

کنندگان کالاهای دیجیتال )گوشی تلفن همراه و  آوری در برابر اطلاعات منفی در بین مصرفبر جذابیت برند و تاب

  .تلویزیون( در شهر سمنان است

 پیشینه نظری پژوهش

 هویت اجتماعی

های گوناگون ها و گروهاجتماعی مفهومی است که فرد از خود در رابطه با دیگران دارد و بر اساس عضویت در ردههویت 

 گویند:می سخن هویت نوع دو از اغلب شناسان(. جام ه2102، 2گیرد )دی لا کروز، جور و گراساجتماعی شکل می

ها بندیتمایز میان افراد است و جایگاه فرد را در ردهشخصی و هویت اجتماعی. هویت شخصی مبتنی بر تفاوت و  هویت

دهندۀ تشابهات است و به ت ریفی که فرد بر اساس ت لق به یک گروه یا طبقه سازد و هویت اجتماعی نشاننمایان می

ان دهند که افراد تمایل به ساده کردن جهشود. طرفداران این ن ریه نشان میکند، اطلاق میاجتماعی از خودش می

تواند بنابراین، ن ریه هویت اجتماعی میهای مختلف اجتماعی دارند. بندی کردن خود و دیگران به گروهاجتماعی با طبقه

کنندگان و کنندگان شود و همچنین موجب ایجاد روابط عمیق بین مصرفباوری در مصرفو خودموجب تقویت هویت 

 کنندگانمصرف 3خودت ریفی نیازهای تأمین جهت در مفید و خاص ابزاری برندها(. 2102، 4)هی و هاریس برند گردد

 و کنند ت لق احساس بشناسند، بهتر وسیلۀ برندها به را خود تا دهدمی اجازه افراد به آنها نمادین ماهیت و باشندمی

 افراد سایر از خویش تمایز بخشیدن نیز و سایرین با خویش هویت شخصی سازییکسان و اشتراک گذاشتن به امکان

دهند که به کنندگان نیازهای خود تأییدی خویش را مورد ارزیابی قرار میاز طریق این فرایند، مصرفکنند.  پیدا را جام ه

از سوی دیگر،  (.2104، 5)البدوهی، جایاوردنا و ایلشارنوبی دهدنوبه خود نگرش و رفتار آنها را نسبت به برند افزایش می

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
1 Tuškej, Golob & Podnar 
2 de la Cruz, Jover & Gras 
2 He & Harris 
3 self-definitional needs 
4 Elbedweihy, Jayawardhena & Elsharnouby  
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)آذر، رستگار و باقری  کنندبه پیشنهادات خود و ایجاد تمایز با رقبا استفاده می رای هویت دادنها از برندها بسازمان

 (.0432بلاغ،  قره

 آوری در برابر اطلاعات منفیتاب

یک فرایند، توانایی، یا پیامد  به عنوانآوری تاب. آوری یکی از موضوعات مطرح در روانشناسی سلامت استتاب

 آوری، سازگاری مثبت در واکنش به شرایطبه بیان دیگر تابشود. می کننده ت ریفشرایط تهدید آمیز باسازگاری موفقیت

کند و خود را برای تری پردازش میی مثبتآور موق یت ناگوار را به شیوهبنابراین، یک فرد تاب(. 2110، 0)والر ناگوار است

 های فرانقشتواند به عنوان رفتاریم یاطلاعات منف در برابر آوریب. تاکندرویارویی با آن دارای توانمندی قلمداد می

، از برند خاص بهره به نفع خودتوجه صرف کنندگان بدون که مصرفدهد رخ می یزمان فرانقش یرفتارهامشاهده شود. 

(. به 2103)تررزو و آگوستو،  شودیم دیخر قصد تیباع  تقو یاطلاعات منف در برابر آوریبرند. از سوی دیگر؛ تابمی

 یمشتر دیغلبه بر شک و ترد یکه در تلاش برا خرد یدر صن ت بانکدار یدر برابر اطلاعات منف آوریعبارت دیگر تاب

آوری یک صفت شخصیتی از سوی دیگر؛ تاب (.2104)تاسکژ، گلاب و پودنار،  برخوردار است یشتریب تی، از اهماست

 (.2103های درونی و بیرونی غلبه نماید )تررزو و آگوستو، ازد بر استرسساست که فرد را قادر می

  کنندهمصرف -تناسب ارزش برند 

کننده درگیر فرآیند شناسایی برندها و دادن تصویر شود، مصرفهنگامی که از یک برندِ دارای شخصیت استفاده می

متناسب باشد. این فرآیند، تجانس بین برند و خویشتن اطلاق شود که با تصویر ذهنی او از خویشتن متناسب به آنها می

کنندگان دریابند تصویر برند مطابق با حس زمانی که مصرف(. 2104، 2شود )شیرازی، زیوند لرستانی و کریمی مزیدیمی

زش شود. به کار بردن ارزش برند و ارخود در مورد خود او است، چنین مقایسه روانی منجر به تجانس بالا می

سازی کننده برای سنجیدن تناسب ارزش شبیه به مفهوم تجانس شخصیت برند است که در آن به جای تصویر مصرف

اقدام به ارزیابی برند به وسیله تطبیق کنندگان مصرف (.2113، 4)پارکر رودبرند کاربر، ارزیابی تصویر برند به کار می

کنندگان کنند. مصرف)خود واق ی( می خویش 3)گاهی اوقات به عنوان ویژگی نمادین( با خودپنداره کاربر-تصویر برند

با ایجاد نقش شان نزدیک کنند. آلهای ایدهتمایل دارند، برندهایی را بدست آورند که آنها را به سمت تحقق ارزش

کننده رود ادراکات مصرفکننده با برند انت ار مییابی مصرفکننده مهم هویتبینیبرند به عنوان یک پیش -دتجانس خو

کننده با برند داشته باشند )لام و های برند تأثیرات یکسان بر هویت مصرفهای خویش و ارزشاز تجانس بین ارزش

 توان فرضیه زیر را تدوین کرد:می رو،(. از این2102، 5؛ تام، سالو و کومار2101همکاران، 

 کننده با برند دارد.یابی مصرفکننده تأثیر مثبت و م ناداری بر هویتمصرف -تناسب ارزش برند :0فرضیه 

 

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
1 Waller 
2 Shirazi, Zeynvand Lorestani & Karimi Mazidi 
3 Parker 

concept-Self 2 
5 Tan, Salo & Kumar 
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 همانندی مشتری با مشتری

صفات هایی شوندکه دارای ( بیشتر مردم تمایل دارند مجذوب پدیده0337، 0جاذبه )بایرن-با توجه به پارادایم شباهت

کنندگان اشاره به شباهت خودپنداری با دیگر مشتریان یا دیگر مصرف مشابه با خود هستند. همانندی مشتری با مشتری

های . شباهت به عنوان تطابق در ویژگی(2100، 4ژانگ؛ کارسمنوگلی و 2102، 2)بروکاتو، ورهیس و باکربرند دارد 

شود. مردم بسته به صرف حضور افراد شناختی و یا در صفات روانشناختی )مثل شیوه زندگی، شخصیت( ت ریف میجم یت

و  گذارد. کارسمنگولیها تأثیر میکنند و ادراک فرد از مشتریان دیگر بر رویکرد آندیگر در فروشگاه متفاوت عمل می

کنند، آنها به سمت کنند که وقتی مشتریان شباهت زیاد با مشتریان یک شرکت را احساس می( اظهار می2100ژانگ )

دریافتند که نیازهای خود تأییدی، ( 2113کنند. همچنین اسکالاس و بتمن )آن شرکت و محصولاتش گرایش پیدا می

های دهد. در فروشگاهع متجانس با خود مفهومی آنها سوق میمشتریان را به پیوستگی با برندهای مرتبط با گروه مرج

کنند. این شباهت درک شده با استفاده از هایی که شبیه به آنها است، جستجو میخرده فروشی، مشتریان خود را در گروه

 گرفته است.، وقار مورد بررسی قرارهای ظریفی همچون آراستگیصفات قابل مشاهده مانند قومیت، سن، جنس و نشانه

درنتیجه بر اساس  کننده را دارد.ت املی بر رفتار مصرفبنابراین تأثیر حضور مشتریان دیگر، شکلی از جنبه انسانی غیر

 گردد:به صورت زیر ت ریف می 2جاذبه و ن ریه هویت اجتماعی، فرضیۀ -پارادایم شباهت

 کننده با برند دارد.یابی مصرفهمانندی مشتری با مشتری تأثیر مثبت و م ناداری بر هویت :2فرضیه 

 پیامدهای جذابیت برند

 برند و سازمان احساس کنند اینکه مگر؛ پندارندمی دشوار و نامطلوب اغلب را برندها و هاسازمان با پیوند و ت لق افراد،

یک برند تا زمانی هویتی جذاب دارد که تداعی م انی برند مطابق با  (.2113 ،3کو) باشدمی جذابیت دارای مربوطه

کننده متجانس هستند، های شخصی مصرفکننده در جهت خود باشد. هنگامی که ارزش برند و ارزشاحساس مصرف

ها در خودپنداره خویش را به طور کامل و م تبر ها و ارزشکنندگان آمادگی بیشتری برای بیان خود دارند و ویژگیمصرف

کننده با برند برابر است با مفهوم شباهت هویت که باتاچاریا و سن دهند. چنین تناسب بین ارزش مصرفنمایش می

ها یا برندها پیشنهاد کردند. های تجاری مانند شرکتک مهم جذابیت درک شده سازمان( آن را به عنوان محر2114)

 گردد:به صورت زیر ت ریف می 4بنابراین، فرضیۀ شماره 

 کننده تأثیر مثبت و م ناداری بر جذابیت برند دارد. مصرف -: تناسب ارزش برند4فرضیۀ 

تأییدی خویش، تمایل به ارزیابی برند با تطبیق م نای واق ی های خود کنندگان در تلاش برای برآوردن نیازمصرف

(. به عبارت دیگر جذابیت برند احتمالاً 2114، 5برند دارند )کریسمن، سیرگی و هرمان کنندگانخود با تصویر سایر مصرف

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
1 Byrne 
2 Brocato, Voorhees & Baker 
6 Karaosmanoglu & Zhang
4 Koo 
5 Kressmann, Sirgy & Herrmann 
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پرز، تند )کرسکنندگان برند شبیه به آنها هسسایر مصرف کنندکنندگان حس میای دارد که مصرفبستگی به اندازه

 توان به صورت زیر نوشت: را می 3جاذبه، فرضیۀ -(. بنابراین با توجه به پارادایم شباهت2113، 0بیگنی آلکانیز و آلوردا

 : همانندی مشتری با مشتری تأثیر مثبت و م ناداری بر جذابیت برند دارد.3فرضیۀ 

تواند توسط باشند و نمیمبتنی بر ت یین هویت می برند اعمالی انتخابی و ارادی هستند که -کنندهروابط مصرف

کنندگان برند را به صورت جذاب و به عنوان جزئی از یک یا چند نیاز اساسی خود ها اعمال شود. زمانی که مصرفشرکت

کنند؛ احساس انگیزشی برای دستیابی به آن برند را دارند و یک وابستگی روانی بین ت ریفی برطرف شده، درک می

(. گزارش تحقیقات قبلی دلالت دارد که جذابیت درک شده از 2113پرز و همکاران، شود )کرسص و برند ایجاد میشخ

(. بر این اساس فرضیۀ 2104شود )مارین و مایا، کننده با شرکت را منجر مییابی مصرفهای شرکت، ت یین هویتویژگی

 شود:پژوهش به صورت زیر ت ریف می 5

 مثبت و م نادار دارد. کننده با برند تأثیریابی مصرفبرند بر هویت: جذابیت 5فرضیۀ 

دهد که جذابیت برند نقش مثبتی در ارتباط بین تناسب ارزش و ت یین هویت نشان می 5، و 3، 4ترکیب فرضیۀ

این اساس  کند که برکننده با برند ایفا مییابی مصرفکننده با برند و بین همانندی مشتری با مشتری و هویتمصرف

 شود:بدین صورت پیشنهاد می 4فرضیۀ 

گری کننده با برند را میانجییابی مصرفجذابیت برند رابطه بین همانندی مشتری با مشتری و ت یین هویت: 4فرضیه 

 کند.می

ند و هم کننده با بریابی مصرفتواند تأثیر مثبت هم بر هویتجذابیت برداشت شده از برند و تداعی م انی پایدار می

کننده داشته باشد. ن ریه هویت اجتماعی به طور برجسته برند را به عنوان محرک قابل توجه رفتار رفتار مصرف

(. 2113پرز و همکاران، های هویت برند است )کرسای از جذابیتکند که تا حد زیادی دنبالهکننده شناسایی می مصرف

رند به صورت جذاب که  شخص را به تحقق نیاز خود ت ریفی تحریک کنندگان از ببنابراین احتمالاً برداشت مصرف

شود. بر این گونه اطلاعات منفی دریافت شده در مورد برند پوشی از هرکند، منجر به وفاداری به برند و تمایل به چشم می

 شود:به صورت زیر تدوین می 7اساس فرضیۀ 

 آوری در برابر اطلاعات منفی دارد.وفاداری به برند و تاب: جذابیت برند تأثیر مثبت و م ناداری بر 7فرضیه 

کننده به وسیله برندمصرف یابیپیامدهای هویت

ها ایجاد خواهد شد که افراد برای پژوهشگران م تقدند زمانی ارتباط مستحکم و مبتنی بر وفاداری بین مشتریان و شرکت

کننده محصولات مرتبط دانسته و شناسایی با شرکت ارائه ت ریفی خویش، هویت خود را-تحقق یکی از نیازهای خود

، 2کننده وفاداری به برند در ن ر گرفته شده است )یه، وانگ و ییهبینیکننده با برند پیشیابی مصرفکنند. در واقع هویت

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
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همچنین درک برندکند. ( و موانع رقابتی ایجاد می2103کند )تررزو و آگوستو، ( که به ارزش مثبت برند کمک می2104

زمانی که  (.2111، 0)اسکات و لانکند کننده با برند را تسهیل مییابی مصرفها و نهادهای اجتماعی، هویت

کنند شان جذاب درک کنند، احساس میصلی خود ت ریفیکنندگان، برند را برابر یا بیشتر از برآورده شدن نیازهای ا مصرف

شود. وفاداری به برند می اندکه منجر بهانگیخته شدهبرای رسیدن به یک دلبستگی روانی به برند بصورت انگیزشی بر

 رطو داده شده به حیخدمت ترج ایمحصول  کیمجدد از  تیحما ایمجدد  دیبه خر قیت هد عم جادیا" به برند یوفادار

ر ییموجود که امکان دارد سبب تغ یابیبازار یهاالشچو  یتیموق  ریف تأثلامن م برند برخ دیو تکرار خر ندهیدر آ مستمر

فاداری به برند عبارت است از واکنش رفتاری تقریباً (. و2104و همکاران،  2)کسیوسیلواشده است  فی، ت ر"شود رفتار

پور ازبری، اکبری و رفی ی )ابراهیمدهد فرد در طول زمان به یک برند نشان میمت صبانه )در خرید یا توصیۀ خرید( که 

کننده ناشی از هویت در امتداد یک پیوستار از سطوح پایین )به (. رفتار مصرف0435، روشندل اربطانی؛ 0433آبادی، رشت

 2رو، فرضیۀ باشد. از اینطلاعات منفی( میآوری در برابر اعنوان مثال وفاداری به برند( تا سطح بالا )به عنوان مثال تاب

 شود:به صورت زیر ت ریف می

 کننده با برند تأثیر مثبت و م ناداری بر وفاداری به برند دارد.یابی مصرف: هویت2فرضیه 

، 4شود، اغلب فراتر از رفتار خرید عادی است )سن، دو باتاچاریاای که با برند ت یین هویت میکنندهتمایل مصرف

کنندگان کمک شرکت، به برآورده کردن نیازهای خودت ریفی مصرف-کنندهیابی مصرف(. به دلیل اینکه هویت2113

های گیرند. مشتریان وفادار در رفتارکند و آنها به احتمال زیاد هرگونه اطلاعات منفی در مورد شرکت را نادیده می می

دهند که ت هد ساختاری شبیه به وفاداری وه بر این، محققان نشان میفرانقشی مانند رفتارهای ت اونی مت هد هستند. علا

کننده به (. ت هد مصرف2115، 5؛ ریکتا2111، 3گردد )برگامی و باگوزیال اده میهای فوقاست که منجر به نقش رفتار

شود )بارتیکوسکی د ظاهر میاش و تمایل به ادامه رابطه به احتمال زیاد در تلاش بیشتر به حمایت از برنبرند مورد علاقه

 شوند:های فوق فرضیه نهم و دهم پژوهش به صورت زیر پیشنهاد می(. بنابراین، با توجه به استدلال2100، 4و والش

 آوری در برابر اطلاعات منفی دارد.کننده با برند تأثیر مثبت و م ناداری بر تابیابی مصرف: هویت3فرضیه 

 .آوری در برابر اطلاعات منفی داردتأثیر مثبت و م ناداری بر تاب: وفاداری به برند 01فرضیه 

 مدل مفهومی پژوهش

( نمایش داده شده 0و مرور ادبیات ن ری پژوهش، مدل مفهومی این پژوهش در شکل ) شده انجامی ها یبررسبا توجه به 

 .است
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 کنندهیابی مصرفهویت

با برند

 -تناسب ارزش برند

مصرف کننده

شباهت مشتری به 
مشتری

بیت برند جذا

وفاداری به برند

آوری به اطلاعات تاب
منفی

 

 ( مدل مفهومی پژوهش0شکل

 پژوهششناسی  روش 

آوری باشد. به من ور جمعپیمایشی می -پژوهش حاضر از نوع پژوهش کاربردی است و از جنبه ماهیت و روش توصیفی 

اطلاعات از مطال ات میدانی استفاده شده است و ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه است. جام ۀ آماری پژوهش شامل 

ر شهر سمنان هستند. برای محاسبه حجم نمونه آماری از فرمول کنندگان دو کالای گوشی همراه و تلویزیون دمصرف

 321تر ت داد بدست آمد که بر این اساس جهت محاسبات صحیح 335حجم جام ه نامحدود استفاده شد که حجم نمونه 

زیه و پرسشنامه دارای صحت بود و برای تج 354پرسشنامه گردآوری شد. در نتیجه؛ ت داد  345پرسشنامه توزیع و ت داد 

لازم به ذکر  انتخاب شدند.ساده تصادفی  یریگ نمونهبا استفاده از روش  پاسخگویان وتحلیل مورد استفاده قرار گرفت 

انجام شده است. بر همین اساس موبایل  0432ها در پژوهش حاضر در دوره زمانی زمستان آوری دادهاست که جمع

عاملی، سرجیو )صیادجو(، پروما، ، کیمیا، برتر، کلاسیک و لوازم خانگی بنیکیان، پارتیان، استقلال، تاج، گویا، پاسارگارد

اند؛ ملاک ن ر این پژوهش  طباطبایی و غلامی که در این شهر شاخص و پرتردد هستند و جم یت را در خود جای داده

های موبایل گوشیدرصد خریدهای آنلاین از طریق  23بیش از  2103هرای جهرانی، در سرال ر اساس گرزارشاست. ب

 رو داریم، بیشتر نیز خواهد شد. این اعرداد و ارقرام برههایی که پیشصورت گرفتره اسرت. بره حتم این روند در سال

د )رضایی کلیدبری، طالقانی و ها شودهد دیگر وقت آن شده که موبایل نیز وارد بازی وفاداری شرکتخروبی نشان می

ای از سابقهها نفر را متحول کرده و همچنین سطح بیهمراه، زندگی میلیرون تلفنبه عبارت دیگر؛  .(0434علوی فومنی، 

های رفتار خرید در من ور بررسی برخی از جنبه به مطال هدر این . توس ه اجتماعی و اقتصادی را به ارمغان آورده است

از طرفی برا توجره بره اولویرت سبک  انتخاب شدند. و تلفن همراه به عنوان نمونه میان خریداران محصول تلویزیون

گرذاری بیشرتر در ظرواهر برای گیری توجه به برند کالا و فروشگاه در میان خریداران محصول تلویزیون، سرمایهتصمیم
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ز توانرد برا داشرتن محصرول درک کنرد اعرم اعنوان یکی از مزایایی که مشتری مینمایش منحصر به فرد بودن به

. های ارتباطی در بهبود تصویر برند نقش کلیدی خواهد داشتتجهیزات، ظاهر ش بات و جذابیت آنها، مناسب بودن کانال

کنندگان برای مصرف کنندگان تلفن همراه و پرسشنامه دومدر این پژوهش دو پرسشنامه )پرسشنامه نخست برای مصرف

های از سه بخش تشکیل شده است. بخش اول مربوط به متغیر هاتلویزیون( طراحی شده است. هرکدام ازپرسشنامه

شناختی ی نی جنسیت، سن، میزان تحصیلات، وض یت تأهل، میزان درآمد ماهیانه و نوع برند مورد استفاده جم یت

سؤال درخصوص همانندی مشتری با 07باشد. بخش دوم نیز شامل درپرسشنامه مربوط به تلفن همراه و تلویزیون می

 آوری در برابر اطلاعات منفیکننده با برند، وفاداری به برند و تابیابی مصرفری، جذابیت برند، ت یین هویتمشت

 باشد.کننده میمصرف -سؤال مربوط به متغیر تناسب ارزش برند 4باشد. بخش سوم،  می

 های سنجش ( نتایج پایایی و منابع مقیاس0جدول 

 کرونباخ آلفای متغیر 
تعداد 

 سؤالات
 منبع

 مدل کلی

 (2104تاسکژ و همکاران ) 4 220/1 کنندهمصرف -تناسب ارزش برند

 (2104البدوهی و همکاران ) 4 207/1 همانندی مشتری با مشتری

 (2104البدوهی و همکاران ) 3 243/1 جذابیت برند

 (2104لام و همکاران ) 5 247/1 کننده با برندیابی مصرفهویت

 (2104البدوهی و همکاران ) 2 244/1 به برندوفاداری 

آوری در برابر اطلاعات منفیتاب  (2102تررزو و آگوستو ) 4 207/1 

 مدل گوشی

 (2104تاسکژ و همکاران ) 4 270/1 کنندهمصرف -تناسب ارزش برند 

 (2104البدوهی و همکاران ) 4 222/1 همانندی مشتری با مشتری

 (2104البدوهی و همکاران ) 3 243/1 جذابیت برند

 (2104لام و همکاران ) 5 275/1 کننده با برندیابی مصرفهویت

 (2104البدوهی و همکاران ) 2 244/1 وفاداری به برند

آوری در برابر اطلاعات منفیتاب  (2102تررزو و آگوستو ) 4 232/1 

 مدل تلویزیون

 (2104و همکاران )تاسکژ  4 230/1 کنندهمصرف -تناسب ارزش برند 

 (2104البدوهی و همکاران ) 4 213/1 همانندی مشتری با مشتری

 (2104البدوهی و همکاران ) 3 237/1 جذابیت برند

 (2104لام و همکاران ) 5 252/1 با برند کنندهیابی مصرفهویت

 (2104البدوهی و همکاران ) 2 240/1 وفاداری به برند

اطلاعات منفیآوری در برابر تاب  (2102تررزو و آگوستو ) 4 3112/1 

روایی صوری و محتوایی پرسشنامه از راه بررسی ن رهای اساتید راهنما و صاحبن ران مدیریت، تأیید شد و جهت 

ها روایی  دهد تمامی سؤال نتایج تحلیل عاملی تاییدی نشان میت یین روایی سازه از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. 

برای سنجش متغیرهای پژوهش را دارند. م یار تایید یا رد یک سؤال برای سنجش یک متغیر اعداد م ناداری  لازم

( AVEهای استخراجی ) و میانگین واریانس 7/1باشد. با توجه به اینکه تمامی بارهای عاملی در تمامی اب اد بزرگتر از  می

 است، روایی سازه از نوع روایی همگرا وجود دارد. 5/1 بیشتر از
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 ها: نتایج بارهای عاملی و متوسط واریانس استخراجی و اعداد معناداری گویه2جدول

 عدد معناداری بار عاملی AVE ها متغیر

 42/1 کنندهمصرف -تناسب ارزش برند

71/1 37/01 

72/1 34/00 

77/1 57/04 

70/1 32/00 

21/1 43/03 

24/1 33/03 

 74/1 همانندی مشتری با مشتری

70/1 15/00 

24/1 2/04 

20/1 45/04 

 70/1 جذابیت برند

74/1 44/02 

24/1 74/220 

73/1 30/07 

20/1 35/03 

 45/1 کننده با برندیابی مصرفهویت

72/1 20/04 

24/1 47/21 

74/1 44/02 

72/1 74/02 

71/1 74/05 

 22/1 وفاداری به برند
25/1 35/05 

23/1 53/04 

 73/1 آوری در برابر اطلاعات منفیتاب

72/1 47/02 

25/1 02/20 

27/1 7/20 

 

وض یت نمونه آماری از ن ر جنسیت، سن، وض یت تحصیلات، وض یت تأهل، میزان درآمد و نوع برند مورد استفاده 

ها تشکیل درصد آنان را خانم 30گویان مرد و درصد از پاسخ 53تلویزیون بررسی شده است. در دو بخش گوشی و 

سال  31تا  40سال و  41تا  20%( بین 2/27% و 7/27گویان )اند. در مورد وض یت سنی، بیشترین درصد  پاسخ داده

جی های هواوی، سامسونگ و ال گوشید. گویان مرتبط با گوشی بودن نفر از پاسخ 242از ت داد افراد کل، ت داد بودند. 

گویان مرتبط با تلویزیون بودند  نفر از پاسخ 205کننده گروه آماری بودند. از ت داد افراد کل، ت داد دارای بیشترین مصرف

کننده در گروه آماری بودند. در پژوهش حاضر برای جی دارای بیشترین مصرفهای سامسونگ و ال که تلویزیون
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اسمیرنوف استفاده شده است که نتایج نشان داد متغیرهای تحقیق  -ها، از آزمون کولموگروفع نرمال دادهتشخیص توزی

 شود.نمایش مشاهده می 4دارای توزیع نرمال هستند. نتایج آزمون یاد شده در جدول 

 . توزیع نرمال متغیرهای پژوهش1جدول 

آزمون کولموگروف ـ 

 اسمیرنوف

 

تناسب ارزش 

 هکنندمصرف -برند

همانندی 

مشتری با 

 مشتری

 

 جذابیت برند

 

یابی هویت

کننده با مصرف

 برند

وفاداری 

 به برند

آوری تاب

در برابر 

اطلاعات 

 منفی

 354/4 227/3 127/3 003/3 422/3 245/3 میانگین

 3520/1 3742/1 3327/1 5245/1 4274/1 5234/1 انحراف معیار

Z کولموگروف-

 اسمیرنوف
453/0 243/0 02/0 12/0 312/0 315/1 

 022/1 244/1 074/1 147/1 220/1 033/1 سطح معناداری

ها، از ضریب همبستگی پیرسون به من ور بررسی روابط میان متغیرهای همچنین با توجه به نرمال بودن داده

نشان داده شده است. همانطور که در جدول مشخص است همه روابط در  3تحقیق استفاده شد که نتایج آن در جدول 

 شود.باشند و جهت تغییرات این اب اد هم جهت است؛ بنابراین وجود ارتباط م نادار تأیید میم نادار می 10/1سطح خطای 

 ضریب هبستگی پیرسون: 0 جدول

 2 2 0 1 2 0  عوامل مورد بررسی

 کنندهمصرف -تناسب ارزش برند 
 همبستگی

0 
----- ----- ----- ----- ----- 

 ----- ----- ----- ----- ----- م ناداری

 همانندی مشتری با مشتری
 404/1 همبستگی

0 
----- ----- ----- ----- 

 ----- ----- ----- ----- 111/1 م ناداری

 جذابیت برند
 423/1 302/1 همبستگی

0 
----- ----- ----- 

 ----- ----- ----- 111/1 111/1 م ناداری

 با برندکننده یابی مصرفهویت
 5/1 424/1 23/1 همبستگی

0 
----- ----- 

 ----- ----- 111/1 111/1 111/1 م ناداری

 وفاداری به برند
 443/1 234/1 414/1 050/1 همبستگی

0 
----- 

 ----- 111/1 111/1 111/1 111/1 م ناداری

 آوری در برابر اطلاعات منفیتاب
 014/1 274/1 27/1 40/1 3/1 همبستگی

0 
 122/1 111/1 111/1 111/1 111/1 م ناداری

 

 دهدهای تحقیق را نشان مینتایج فرضیۀ 5های تحقیق از تحلیل مسیر استفاده شد. جدول به من ور بررسی فرضیۀ

 ها هیفرضآزمون : خلاصه نتایج 2جدول 

موجود در مدل مفهومیرابطه  فرضیه  
ضریب 
 مسیر

 فرضیه آمارۀ آزمون

14/1 کننده مصرفیابی کننده بر هویتمصرف -برندتناسب ارزش  0  42/1  عدم تایید 

27/1 کننده مصرف یابیبر هویت همانندی مشتری با مشتری 2  تایید 5 

43/1 کننده بر جذابیت برندمصرف -برندتناسب ارزش  4  13/7  تایید 

44/1 بر جذابیت برند همانندی مشتری با مشتری 3  74/3  تایید 



 0، شماره 01، دوره 0011مدیریت بازرگانی،  212

 

موجود در مدل مفهومیرابطه  فرضیه  
ضریب 
 مسیر

 فرضیه آمارۀ آزمون

33/1 کننده مصرفیابی جذابیت برند بر هویت 5  00/7  تایید 

الف7 14/1 به برند ریاجذابیت برند بر وفاد   30/1  عدم تایید 

ب7 20/1 اطلاعات منفی در برابرآوری جذابیت برند بر تاب   23/4  تایید 

43/1 بر وفاداری به برند کنندهمصرفیابی هویت 2  50/5  تایید 

20/1 اطلاعات منفی در برابرآوری کننده بر تابمصرف یابیهویت 3  34/2  تایید 

-13/1 اطلاعات منفی در برابرآوری وفاداری به برند بر تاب 01  43/1-  عدم تایید 

 

 

 : بررسی مدل در حالت ضرایب استاندارد2شکل

 

 اعداد معناداری : بررسی مدل در حالت1شکل
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 های برازش مدل: شاخص2جدول

 شاخص برازش مدل اصلی ۀآمار مقدار پیشنهاد شده

(Amoli and Farhoomand, 1996)  >0.80 44/4 X2/df 

(Joreskong and Sorbom, 1996) <0.08 172/1 RMSEA 

(Bentler, 1990)  <0.08 147/1 RMR 

(Fornel and Larcker, 1981)   >0.90 33/1 NFI 

(Bagozzi and Yi, 1988)    >0.90 35/1 NNFI 

(Joreskong and Sorbom, 1996)     >0.90 34/1 CFI 

(Bagozzi and Yi, 1988) >0.80 22/1 GFI 

(Amoli and Farhoomand, 1996) >0.80 23/1 AGFI 

 

ها و روابط در های مدل کلی هستند؛ پرداخته شد. فرضیهو تلویزیون که زیر مجموعه در ادامه به بررسی دو مدل گوشی
 ارائه شده است 7دو گروه گوشی و تلویزیون در جدول 

 

 ها در صنعت گوشی و تلویزیون: نتایج آزمون فرضیه2جدول 

 رابطه موجود در مدل مفهومی  فرضیه
ضریب 

 مسیر

آمارۀ 

 آزمون
 فرضیه

0 

 مدل گوشی

13/1 کنندهیابی مصرفهویت کننده برمصرف -تناسب ارزش برند  52/1  عدم تأیید 

27/1 کنندهیابی مصرفهمانندی مشتری با مشتری بر هویت 2  73/4  تأیید 

22/1 کننده بر جذابیت برندمصرف -تناسب ارزش برند 4  54/4  تأیید 

2/1 همانندی مشتری با مشتری بر جذابیت برند 3  53/2  تأیید 

5/1 کنندهیابی مصرفجذابیت برند بر هویت 5  12/4  تأیید 

الف7 -01/1 جذابیت برند بر وفادری   14/0-  عدم تأیید 

ب7 20/1 آوری در برابر اطلاعات منفیجذابیت برند بر تاب   02/2  تأیید 

33/1 کننده بر وفاداری به برندیابی مصرفهویت 2  05/2  تأیید 

24/1 اطلاعات منفیآوری در برابر کننده بر تابیابی مصرفهویت 3  77/3  تأیید 

15/1 وفاداری به برند بر تاب آوری در برابر اطلاعات منفی 01  4/1  عدم تأیید 

0 

 مدل تلویزیون

14/1 کنندهیابی مصرفکننده بر هویتمصرف -تناسب ارزش برند  70/1  عدم تأیید 

24/1 کنندهیابی مصرفهمانندی مشتری با مشتری بر هویت 2  33/2  تأیید 

32/1 کننده بر جذابیت برندمصرف -تناسب ارزش برند 4  47/4  تأیید 

42/1 همانندی مشتری با مشتری بر جذابیت برند 3  40/3  تأیید 

45/1 کنندهیابی مصرفجذابیت برند بر هویت 5  50/4  تأیید 

الف7 07/1 جذابیت برند بر وفاداری به برند   تأیید 2 

ب7 22/1 آوری در برابر اطلاعات منفیتابجذابیت برند بر    53/2  تأیید 

4/1 کننده بر وفاداری به برندیابی مصرفهویت 2  02/4  تأیید 

2/1 آوری در برابر اطلاعات منفیکننده بر تابیابی مصرفهویت 3  14/2  تأیید 

-02/1 آوری در برابر اطلاعات منفیوفاداری به برند بر تاب 01  32/0-  عدم تأیید 

 

 ها شامل:به من ور بررسی فرضیۀ ششم که دو قسمت )الف و ب( دارد از آزمون سوبل استفاده شد. این فرضیه

 .کندگری میرا میانجی با برند کنندهیابی مصرفکننده و هویتمصرف -جذابیت برند رابطه بین تناسب ارزش برندالف( 

 کندگری میرا میانجیبا برند کننده یابی مصرفهویت جذابیت برند رابطه بین همانندی مشتری با مشتری وب( 

 ارائه شده است. 2در جدول  میانجیهای نتایج آزمون فرضیه
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 های فرعی : بررسی فرضیه2جدول

ض
فر

ول 
ه ا

بط
را

 

ب
ضری

 

طا
خ

وم 
ه د

بط
را

 

ب
ضری

 

طا
خ

 

 بررسی فرض میانجی

 وض یت م ناداری ضریب

جذابیت برند رابطه بین 
 -برندتناسب ارزش 

یابی هویتو کننده مصرف
را  با برند کنندهمصرف

 کندگری میمیانجی

تناسب 
 ارزش
-برند

-مصرف
بر  کننده

جذابیت 
 برند

43/1  142/1 

بر جذابیت برند 
یابی هویت
 کنندهمصرف

33/1  تأیید 3/7 070/1 1317/1 

جذابیت برند رابطه بین 
همانندی مشتری با 

یابی هویتو  مشتری
با برند را کننده مصرف

 کندگری میمیانجی

 همانندی
مشتری با 
مشتری بر 
جذابیت 

 برند

44/1  143/1 

 جذابیت برند
-برت یین هویت
-یابی مصرف

 کننده

33/1  تأیید 342/4 052/1 1317/1 

 

 بحث و نتیجه گیری

با مشتری و تأثیر کننده و همانندی مشتری مصرف -این مطال ه برای پر کردن شکاف موجود در زمینۀ تناسب ارزش برند

کنندگان کالاهای دیجیتال صورت گرفته است. در آوری در برابر اطلاعات منفی و جذابیت برند در بین مصرفآن در تاب

کنندگان تأثیر توانند بر ایجاد و نگهداری از هویت مصرفبررسی شد که برندهای کالاهای دیجیتال میپژوهش حاضر، 

لی متمرکز بر شخصیت برند به عنوان منبع مشارکت با برند است که نیازهای خودتأییدی بگذارند. در حالیکه تحقیقات قب

برند به عنوان  کنندگانکند، اما در مطال ۀ حاضر بر روی نقش ارزش برند و دیگر مصرفکنندگان را برآورده میمصرف

مشتری با مشتری و جذابیت برند  کننده، همانندیمصرف -کنندگان خود تأییدی تأکید شد. تناسب ارزش برندتسهیل

های محصولات مختلف بازی بندیکنندگان در سراسر طبقهیابی مصرفهای مختلف و مهمی در ت یین هویتنقش

گردد، از مجموع ده فرضیۀ پژوهش حاضر، هفت فرضیه مورد تأیید واقع شد و سه کند. همانطور که ملاح ه می می

یابی کننده تأثیری بر هویتمصرف-دهد که تناسب ارزش برندفرضیه اول نشان میفرضیه نیز رد گردید. نتایج آزمون 

( است. در واقع نتایج نشان 2104های این مطال ه مغایر با نتایج تاسکژ و همکاران )کننده با برند ندارد، که یافتهمصرف

کننده را برآورده سازد، مصرفزهای خودت ریفی هایی باشد که نیاداد در صورتی که هویت یک برند شامل ویژگی

کنند که این امر به های برند استفاده مین ر را جذاب انگاشته و در بیان هویت خود از ویژگیکنندگان، برند مورد مصرف

توان استنباط کرد که در تحقیق حاضر، رو، چنین مینوبه خود موجب وفاداری آنان نسبت به برند خواهد شد. از این

کننده با برند ندارد، بلکه از طریق متغیر جذابیت، یابی مصرفکننده، تأثیر مستقیم بر هویتمصرف -ندتناسب ارزش بر

کنندگان ایرانی با برند یابی مصرفشوند و جذاب بودن برند نقش مهمی در هویتیابی میکنندگان با برند هویتمصرف

کننده با برند یابی مصرفدرصد بر هویت 27مشتری بیش از  دارد که همانندی مشتری بافرضیۀ دوم بیان می کند.ایفا می

(، همسویی دارد که در آن شواهدی از تأثیرات مشتریان دیگر بر 2100تأثیر دارد که با نتایج کارسمنگولی و همکاران )

وم مبنی بر توان فراهم کرد. فرضیۀ سکننده با برند در زمینه خدمات را مییابی مصرفدلبستگی عاطفی و ت یین هویت
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( 2104کننده، بر جذابیت برند تأیید شد. این یافته با تحقیقات البدوهی و همکاران )مصرف -تأثیر تناسب ارزش برند

( آن را 2114کننده برابر است با مفهوم شباهت هویت که باتاچاریا و سن )مصرف -تناسب بین ارزش برند مطابقت دارد.

فرضیۀ چهارم که  ها یا برندها پیشنهاد کردند.های تجاری مانند شرکتسازمانبه عنوان محرک مهم جذابیت درک شده 

به اثر همانندی مشتری با مشتری بر جذابیت برند متمرکز بود، نیز مورد تأیید قرار گرفت و با تحقیقات البدوهی و 

کننده با برند تأیید یابی مصرفباشد. فرضیه پنجم مبنی بر تأثیر جذابیت برند بر ت یین هویت( همسو می2104همکاران )

( همخوانی دارد. به 2104؛ مارین و مایا، 2113پرز و همکاران، های سایر تحقیقات قبلی )از جمله کوارسشد که با یافته

دهندۀ قدرت آن محصول در انتقال م انی حائز اهمیت طور کلی هویت پیدا کردن و شناخته شدن از طریق مصرف، نشان

آید. از طرفی بخش زیاد این قدرت در برند محصول نهفته است. هویت برند و مزیتی رقابتی به حساب میبرای فرد است 

کند. لذا نزدیکی هرچه بیشتر هویت برند با هویت گیرد و توسط مشتریان رشد میتوسط شرکت صاحب برند شکل می

 داشتن اند که برای( بر این عقیده2104و همکاران ) 0سو کننده کلید موفقیت برند در عرصه رقابت است.مصرف

 بتوان که شودمی محقتق زمانی تنها این هدف و کرد تکیه آنها ت لق احساس به تواننمی وفادار صرفاً مشتریانی

 پیشنهادنتیجه،  نمود. در کار چاشنی را قبیل این از و مسائلی برند از آنها ذهنی تصویر خدمات، بهبود افزایش اعتماد،

 گوناگون کیفیت خدمات؛ هایحوزه در مشخصی قوانین برند، به توس ه اعتماد و برند هویت تقویت جهت در شودمی

کنندگان برندهایی دارند که مصرفمحققان و اساتید بازاریابی بیان می... وضع شود. علاوه بر این؛ مشتریان و به خدمات

جذابیت برند و مفهوم  اشد و تجربه به یادماندنی ایجاد کند. به همین خاطرها جذاب برا جستجو می کنند که برای آن

ت. نتایج فرضیه ششم که جذابیت برند مورد توجه بسیاری از بازاریابان قرار گرفته اسکننده با برند یابی مصرفهویت

و همانندی مشتری با مشتری و  کننده با برندیابی مصرفکننده و هویتمصرف -دهنده رابطه بین تناسب ارزش برندپیوند

باشد. در فرضیه هفت همسو می (2114کننده با برند است، نیز تأیید شد که با تحقیقات باتاچاریا و سن )یابی مصرفهویت

تأثیر جذابیت برند بر وفاداری در مدل گوشی رد شد و در مدل تلویزیون مورد تأیید قرار گرفت و تأثیر جذابیت برند بر 

در آزمون فرضیه  ( همخوانی دارد.2114در برابر اطلاعات منفی نیز تأیید شد که با تحقیقات باتاچاریا وسن )آوری تاب

کننده با برند یابی مصرفکننده با برند بر وفاداری به برند تأیید شد. رابطه مستقیم هویتیابی مصرفهشتم نیز تأثیرهویت

( همسو است و مغایر با 2101(، استاک برگر و سائر )2102و همکاران ) های استاک برگرو وفاداری نیز با نتایج یافته

آوری در کننده با برند بر تابیابی مصرف( است. سرانجام؛ در فرضیه نهم تأثیر هویت2104مطال ۀ البدوهی و همکاران )

توان نی ن ری پژوهش میباشد. بر اساس مبا( می2115های ریکتا )برابر اطلاعات منفی تأیید شد که مطابق با یافته

شوند، به احتمال زیاد از اطلاعات منفی در مورد برند کنندگانی که با برند ت یین هویت میاینگونه استدلال کرد مصرف

کنندگان مجذوب برخی از شود که چرا مصرفجاذبه تبیین می -کنند. با استفاده از پارادایم شباهتپوشی میچشم

چنین، مشتریان ت یین هویت شده تمایل به نادیده گرفتن اطلاعات منفی در مورد برند دارند. شوند. همبرندهای دیگر می

 توان تجانس بینن ر مشتری میهای موردکند و نیز ارزشهایی که برند ایجاد میعلاوه بر این؛ از طریق درک ارزش

آوری در برابر اطلاعات منفی در به برند بر تاب آنها را حداکثر نمود. علاوه بر این؛ در فرضیه دهم مبنی براثر وفاداری

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
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دهد که و نشان می ( همخوانی دارد2104هردو مدل نتایج مورد تأیید واقع نشد، که این با تحقیقات البدوهی و همکاران )

زاریابی کنند. به مدیران بای مشتریان وفادار اطلاعات منفی دریافت شده در مورد برند مورد علاقه خود را رد نمیهمه

های شود که به تداعیها توصیه میهای رسمی تلفن همراه و تلویزیون و همچنین سایر مدیران بازاریابی شرکتنمایندگی

های شخصیتی مشتریان خود حتی مشتریان بالقوه اقدام برند خود توجه ویژه داشته باشند. همچنین به شناسایی تیپ

وم خودانگاره مشتری تأکید ورزند و این مهم را در ن ر داشته باشند. نمایند و جهت جذاب کردن برند خود بر مفه

ای گونه بهو تلویزیون وکارها برای فروش برندهای گوشی همرراه  ریزی کسبشود برنامهپیشنهاد میهمچنین، 

به حفظ و اندازی شود که شخصیت و موق یت فروشگاه متناسب با مشتریان هدف باشد، تا با احتمال بیشتری موفق  راه

شود که این پژوهش با در ن رر گررفتن در نهایت، با توجه به نتایج این پژوهش پیشنهاد می. جذب این خریداران شروند

تواند به ، با وفاداری به برند انجام شود. مطال ات آتی میکنندهمصرف -برند تناسب ارزشنقش جنسیت در روابط بین 

 .عنوان یک متغیر ت دیلگر در روابط برین متغیرهای تحقیق بپردازد بهبررسی چگونگی تأثیرگذاری نقش جنسیت 

( اهمیت 2103) 0هو و تارز( و آگوستو، گودین2103) تررزو و آگوستوهای انجام شده، پژوهش  از میان پژوهش

تجربۀ برند  الکترونیک، شفاهی (، بخشی از پژوهش خود را به شناسایی تبلیغات2103ای دارد. آگوستو و همکاران ) ویژه

اند. همچنین،  اختصاص داده آوری در برابر اطلاعات منفیتاب در حیاتی عنوان عاملیبه یادماندنی، منافع اجتماعی برند به

آوری در برابر اطلاعات (، به رابطه بین تجربۀ برند آنلاین، شخصیت برند و نگرش برند بر تاب2113ترزو و آگوستو )

آوری در برابر اطلاعات منفی که در پژوهش حاضر، بر پیشایندهای تاب  اند. در حالی  ختهمنفی در محیط دیجیتال پردا

کننده مصرف-یابیکننده، همانندی مشتری با مشتری، جذابیت برند، وفاداری به برند و هویتمصرف -)تناسب ارزش برند

های اطلاعات منفی است، درحالیکه در پژوهشآوری در برابر با برند( پرداخته شده و متغیر وابسته در این پژوهش تاب

( تأثیر مسئولیت 2100و همکاران ) 2نامبرده؛ قصد خرید به عنوان متغیر وابسته بررسی شده است. در تحقیق اسینگریچ

آوری در برابر اطلاعات منفی آزموده شده است، اما در این مداری بر کیفیت خدمات و تاباجتماعی شرکت و مشتری

ن ر  کننده با برند مدیابی مصرفکننده و هویتمصرف-یر همانندی مشتری با مشتری، تناسب ارزش برندپژوهش تأث

دهد. کننده با برندها را در دو دسته محصول دیجیتال گزارش میهای مهمی درباره روابط مصرفمطال ه یافته است. این

کنندگان فقط با توجه به برند مورد حقیق رفتار مصرفاما حاوی چند محدودیت به شرح ذیل است: اول اینکه در این ت

کنندگان در مورد گیری ادراک مصرفعلاقه آنها بررسی شد که باید در هنگام ت میم نتایج در ن ر گرفته شود. اندازه

ت تواند مفید باشد. در نهایت اینکه گسترش این تحقیق در انواع مختلف محصولاهای دیجیتال میتفکرشان از کالای

تواند بینش مفیدی را فراهم کند. همچنین این دهندگان خدمات آنلاین میمانند برندهای لوکس، برندهای خدماتی و ارائه

توانند ت املات میان ها میدهد که آنمدیران فروش پیشنهاد می کننده با برند بهیابی مصرفپژوهش برای بهبود هویت

شود، افزایش دهند. زاریابی که به صورت واق ی یا در فضای مجازی برگزار میهای باکنندگان را از طریق کمپینمصرف

یابی یکی از مهمترین مباح  در این پژوهش، لزوم توجه به اهمیت نقشی است که ب د بصری هویت در هویت

 رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر
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درستی شناسایی و آن کنندگان با برند را به کند. اگر مدیران عوامل مؤثر ت یین هویت مصرفکننده با برند ایفا می مصرف

های آن  شود. از طرفی دیگر، این تحقیق، تحقیقی مقط ی است و دادهکنندگان میرا اجرا کنند؛ منجر به وفاداری مصرف

 .تری ارائه بدهند توانند نتیجه غنی آوری شده است، در حالی که تحقیقات طولی می در بازه زمانی مشخصی جمع
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