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گان در مصرف کنند دیخر زهيو انگ لیبرند بر تما ژهیارزش و ريتاث یبررس

 درشهرستان ساوه انساليمصرف کنندگان م انيم
 

 ٣فرد یهنر زهرا ،٢یمراد دیمج ،7ییطباطبا نیمهام الد دیس
 ناصر خسرو ساوه یموسسه آموزش عال مدرس-1

 ناصر خسرو ساوه یموسسه آموزش عال یعلم اتیه عضو-2
 ناصر خسرو ساوه یموسسه آموزش عال یابیبازار شیگرا یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس یدانشجو-9

 
 
 

 دهیچك
در  به شرکت لیمصرف کنندگان، تما دیخر زهیمفهوم روانشناختی اجتماع برند شامل انگ ریپژوهش حاضر تاث در

مصرف  دیخر لیدر انجمن برند، تما تیعضو یبرا مهیبه پرداخت حق ب لیجامعه برند، تما یاجتماع یدادهایرو

 لیتما یر روآنرا ب ریباشد که تاث یادراک شده و ارزش ویژه برند م تیفیتبلیغات برند، ک ،یکلام غیکنندگان، تبل

نفر از  931 نیشد و ب یطراح یپژوهش پرسشنامه ا ی. در طدمیمصرف کنندگان برند مزمز سنج دیخر زهیو انگ

برند  ژهیارزش و ریدر نظر گرفته شد که تاث هیفرض 1پژوهش  نیمصرف کنندگان شهرستان ساوه پخش شد. در ا

تمام  ریشده از پرسشنامه تاث یشد. با توجه به اطلاعات جمع آور دهیکنندگان سنج رفمص دیخر زهیو انگ لیبر تما

مام گذاشته و ت ریمصرف کنندگان برند مزمز تاث دیخر زهیو انگ لیجامعه برند بر تما یعناصر مفهوم روانشناخت

 شده است. رفتهیپذ اتیفرض

 مصرف کنندگان  دیخر زهیمصرف کنندگان، انگ دیخر لیارزش ویژه برند، تما واژه: دیكل

 

 مقدمه-7
بازاریابی به شکلی فزاینده به اهمیت مشتریان دائمی پی می برند. تحقیقات انجام شده بر روی بیش از ده صنعت نشان  مدیران

می دهد که سودآوری و رشد ماندگار شرکتها بشدت به درصد طرفداری مشتریان از شرکت و یا به هواخواهی یک برند که به شکلی 

(. مشخصا یافته ها نشان می دهند که گفتار شفاهی، 2229،  چاردیگران می شود، ربط دارد )ردی یانفعالانه باعث ترویج آن برند در م

بر تصویر موجود از یک برند و پیش بینی سوددهی و رشد، برتری دارد. مشتریان جدید، اعتبار ادعاهای یک برند را براساس تجربیات 

(. یک بخش که بخصوص به بازاریابها ربط پیدا می کند و برایشان 2210،  رییو قضاوتهای کاربران قبلی آن برند، ارزیابی می کنند )فل
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و بالاتر در حال حاضر  10پر منفعت است، مشتریان سالمند است. برآوردهای سازمان ملل متحد نشان می دهد که افراد سنین 

بیش از یک چهارم کل جمعیت  2202ا سال و ت ندنیمی از تمامی درآمد احتیاطی و اختیاری ایالات متحده آمریکا را دریافت می دار

(. تعدادی رو به رشد از تحقیقات هم 2223؛ سازمان ملل متحد، 2221و همکاران،   یکشورهای غربی را تشکیل خواهند داد )ل

ی فنشان می دهند که در مقایسه با همتایان جوانتر، مشتریان سالمند وفاداری بیشتری به برند داشته، دلبستگی هیجانی و عاط

بالاتری با برندها دارند و به احتمال بیشتری بابت برندهای مورد اعتماد خود بهای بالاتری را می دهند )ناتاراجان  و همکاران ، 

(. همچنین افراد مسن تر به احتمال بیشتری پنداشتهای مربوط 2212و همکاران،   نگی؛ ، کسل2211؛ لومس  و همکاران، 2210

  نیمیان کارکنان و محققان پیشگام اقتباس می شود را به سیاستهای متناسب تر با سن، نسبت می دهند )ل تعاملبه برند را که از 

(. مشتریان مسن تر تمایلاتی اجتماع گرا داشته و در گذشته بعنوان یک نقطة مرجع قابل استناد برای تحقیقات 2219و همکاران، 

(. یک گروه اجتماعی برند اشاره به گروهی از تحسین کنندگان آگاه 2221کاران، و هم  زیمربوط به اجتماع برند عمل کرده اند )مان

از یک برند دارد که روابط آنها براساس دلبستگی ایشان به برند، محصولات آن، عوامل بازاریابی آن و یا نهاد اصلی آن برند، ساختار 

تعامل میان اعضای جوامع برند باعث نقل قولهای مثبت، که  ت(. تحقیقات گویای آن اس2222و همکاران،   نگیبندی شده است )ک

آموزش و اجتماعی سازی مشتریان جدید، فراموش کردن نواقص محصول و یا خطاهای صورت گرفته در قسمت خدمات مشتری 

های وآورین تستشده و همچنین باعث مقاومت در برابر وسوسه های گوناگون، مشارکت در تلاشهای تحقیقاتی بازاریابی، ایجاد و 

محصول، و نیز باعث خرید محصولات مرتبط و ملحقات آن برند می شود. تبادل واقعی محتوای برند و یا سرگرمیهای مربوطه در 

و نه « برند»(. محققان توضیح می دهند که 2221و همکاران،  زیمیان مشتریان هم در گروههای اجتماعی برند رخ می دهد )مان

روان  ی(. بنابراین معنا230نهفته در پشت مفهوم آنها برای اجتماع است )ص، عامل و انگیزة «ر مشترکنظ اعروابط همگانی یا اجم»

جامعه برند یک امر ادراک شده به همراه سایر کاربران برند است که ریشه در برند دارد و بر هیچ فرمی از ارتباطات یا  یشناخت

فات معین یک برند به احتمال بیشتری باعث انگیختگی مفهوم اجتماع برند می ص آیاتعامل، استوار نیست. با توجه به این تفسیر، 

جامعه برند به احتمال بیشتری علاقة خود نسبت به یک برند را تبلیغ کرده  یروان شناخت یشود؟ آیا مصرف کنندگان دارای معنا

ط بازاریابی بر دارایی خالص برند می توانند بر و در اجتماعات برند شرکت می کنند؟ اگر اینطور باشد آیا مدیران با تمرکز رواب

نادیده  جامعه برند را یروان شناخت یبرداشتهای مربوط به یک برند تاثیر بگذارند؟ تحقیقات زیادی انجام شده اما تا حد زیادی معنا

کرده وان یک پیش نیاز، بررسی نبعن اگرفته اند و تنها تحقیقی هم که در این رابطه وجود دارد، دارایی خالص برند براساس مشتری ر

 (.2223است )کارلسون و همکاران، 

 

 قیمسئله تحق انیب-2
. پردازد یاز جامعه برند در مصرف کنندگان سالمند م یحس روانشناخت کی یبه بررس ی( در پژوهش2213و همکاران )  سیکر

ند. کارلسون  دار یاز مصرف کنندگان سالخورده آگاه شتریب ابانیاست، بازار یهمانطور که بخش ثروتمند به سرعت در حال بازنشستگ

 و عواقب نیشیموارد پ یبا بررس ق،یتحق نیکرده اند. ا یجامعه برند را معرف یشناخت روان یمعنا ی( به تازگ2223و همکاران )

لعه مطا نیا ن،یوه بر ادهد. علا یگسترش م انسالیمصرف کنندگان م نهیجامعه برند در زم یکار خود را  از حس روان شناخت د،یجد

د کمک برن غیجامعه برند به تبل یحس روانشناخت کی قیطر زپردازد. ادراکات ا یم یمیتجارب برند  مصرف کننده قد یبه بررس

لوکس  کلتیموتور س یلوازم جانب یکننده اجزا دی( از تولیسالگ 12سالمند )در طول  یمشتر 032داده ها از  یکند. نظر سنج یم

 مصرف کنندگان  رندجامعه ب یبر حس روان شناخت یاز برند مبتن یدهد که سه جنبه اصل ینشان م جیده است نتاش یجمع آور

حس روان  ن،ی. علاوه بر ایو منحصر به فرد بودن نام تجار نهیهز یدرک شده، ارزش درک شده برا تیفیترعبارتند از: ک یمیقد

ارتباط  نیو همچن یمشارکت )و پرداخت( در جوامع برند اجتماع یمصرف کنندگان مسن تر را برا زهیجامعه برند انگ یشناخت

 دهد. یم شیرا افزا دبرن غیو تبل یکلام
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و تحقیقات صورت گرفته در حوزه مدیریت برند، نقش و تاثیرات این شاخه از علم بازاریابی بر عملکرد، سطح سودآوری  مطالعات

دهد. شرکتها برای حفظ و ادامه بقای خود باید بر کسب مزیت های رقابتی  یذینفعان را مورد تاکید قرار مو ارزش کسب وکار برای 

کنندگان جهت فروش و سهم بازار بیشتر تمرکز کنند. یکی از ابزارهای راهبردی که موجب  فو جلب رضایت هرچه بیشتر مصر

و تعهد و تکرار مصرف می شود، ارزش ویژه برند است. )فرزانه احمدوند  آسیب پذیری کمتر شرکت در مقابل فعالیت های رقابتی بازار

 (.1939و احمد سرداری ، 

سازمان ها نقش  تیهستند که در موفق یاز عوامل یمحصولات و خدمات ارائه شده، به نوع زیرقابت برندها، قدرت تما یایدن در

ه ک یهنگام ژهی. به ودیآ یبه شمار م یابیدر ارتباط بازار ندهیفزا تیمبا اه یبرند، حوزه ا ژهیدارند. امروزه برند و ارزش و یاتیح

مر در ا دیشد یرقابت یایدهند. با توجه به دن یسوق م دهیچینا ملموس و پ یها امیرا به سمت مخابره پ شانیسازمان ها، تلاش ها

 یندل یبه نمود هر چه بهتر برند خود هستند. )طاهره حاتم یابیدست  یبرا نیگزیجا یهمواره به دنبال راه ها ابانیبازار غات،یتبل

 ،1930.) 

 قیموضوع تحق تیاهم-9
ارزشمند شرکت ها هستند و قدرت نفوذ آن ها در بازار جهت شناساندن محصولات شرکت ها به  یها ییبرندها از دارا امروزه

روز افزون  تیرغم اهم یشرکت ها است. عل اتیو ح یشود موجب سودآور یبرند متبلور م ژهیمصرف کنندگان که در قالب ارزش و

(. در 1930،  یلند یمصرف کننده وجود دارد. )طاهره حاتم دگاهیآن از د یریاندازه گ یبرا یاندک یبرند، ابزارها ژهیمفهوم ارزش و

خود را صرف درک  است. شرکت ها تمام درک یوجه اشتراک دارند و آن توجه به مشتر کیموفق  یامروز، همه شرکت ها یایدن

د و به بار آورن انیمشتر یبرا یکنند تا ارزش بالاتر یم کیسازمان را تحر یکنند. آن ها تمام اعضا یم انیمشتر یازهاین یو ارضا

 (.1930زاده ،  یآن ها را فراهم کنند. )فاطمه بدر تیموجبات رضا شتریهر چه ب

فظ ح ،یابیبازار یسهم بازار، توسعه برنامه ها شی( جهت افزایو خدمات یدیتول ،یخصوص ،یدولت لی)از قب یرانیا یها سازمان

ا از از ارتباط آن ب یبرند و آگاه ژهیخلق ارزش و ازمندینوظهور ن یو امکان رقابت با شرکتها دیجد یوفادار، ورود به بازارها انیمشتر

رند و رابطه ب ژهیارزش و رامونی. از آنجا که مطالعات پبندایدست  داریپا یرقابت تیهستند تا بتوانند به مز همصرف کنند دیرفتار خر

 در جامعه مصرف کنندگان یقیانجام شده است، فقدان چنان تحق ییاروپا یو کشورها کایآن با رفتار مصرف کننده، عمدتا در آمر ی

 رامونیپ یابیبازار یقاتیمتون تحق یها یحاضر به منظور برطرف نمودن کاست قیتحقجهت  نیآمد. به هم یآشکارا به چشم م یشرق

 (.1932،  یانارک هی. )هانرفتیبرند صورت پذ ژهیارزش و

 

 پژوهش یداخل نهیشیپ-7-9
دهد که عامل  ینشان م قیتحق جیپردازد. نتا یبرند م ژهیعوامل موثر بر ارتقا ارزش و یابی(  به ارز1930) یساره رحمت  -

 یتمندید، رضابه برن یعاطف یردلبستگیچهار متغ نیگذار است. همچن ریبرند تاث ژهیا ارزش وبر ارتق میبه برند به طور مستق یوفادار

 یگذار م ریبرند تاث ژهیبه برند، بر ارتقا ارزش و یعامل وفادار قیو از طر میمستق ریشرکت به طور غ ریاز برند وتصو یآگاه ،یمشتر

 باشند.

 ن،یآنلا دیادراک شده بر قصد خر سکیو ر انهیهای لذت جو زهیانگ ریتاث یبه نام بررس ی( با پژوهش1931) سوندیسلاله شهر -

فروشگاه در شهرستان ساری،  نینفر از کاربران ا 131 نیآنلا دیآن بر قصد خر ریو تاث یو سرگرم الاتیخ ت،یکه شامل فرار از واقع

ی لذت  زهیدهد،که انگ ینشان م لیهای حاصل از تحل افتهیاز نرم افزار استفاده شده است . هشپرداخته است. جهت انجام پژو

از آن  یحاک جینتا نیدارد. همچن نیآنلا دیمثبت و معناداری بر قصد خر ریکالا تاث یجیادراک شده در فروشگاه د سکیو ر انهیجو

 مثبت ومعناداری داشته است.  ریتاث نیآنلا دیبر قصد خر یو سرگرم الاتیخ ت،یاست که فرار از واقع

به نام تأثیر ارزش ویژه برند بر پاسخ های مصرف کنندگان با استفاده از  ی( با پژوهش1939) یاحمد وند و احمد سردار زانهفر

مصرف کننده محصولات لوازم خانگی شرکت اسنوا در شهر  930روش مدل سازی معادلات ساختاری و داده های فراهم آمده از 
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همی در فرایند ایجاد ارزش ویژه برای برند اسنوا ایفا میکند. همچنین یافته های تحقیق تهران آزمون شدند. آگاهی از برند نقش م

 تاثیر ارزش ویژه برند بر پاسخ های مصرف کنندگان را تایید کردند.
 

 پژوهش یخارج نهیشیپ-2-9
مفهوم روانشناختی اجتماع برند در میان مصرف کنندگان سالمند  یبه بررس ی(، در پژوهش2213و همکاران )  مبرگیسو سیکر

پرداختند. از آنجا که نسل کودکان نوشکفتة دیروز به سرعت به سن بازنشستگی نزدیک می شوند، لذا بازاریابها هرچه بیشتر متوجه 

را مطرح و معرفی « اجتماع برند ساخت»( اخیرا مفهوم روانشناختی 2223و همکاران )  آونمصرف کنندگان سالمند شده اند. بر

جامعه برند در میان مصرف  یروان شناخت ینموده اند. تحقیق حاضر کار آنها را توسعه داده و به بررسی مقدمات و تبعات جدید معنا

 را بررسی می کند که چطور پنداشتهای مصرف کنندگان ضوعمی پردازد. علاوه بر این، تحقیق حاضر این مو انسالیکنندگان م

نسبت به )دارایی خالصِ( یک برند، از طریق یک مفهوم روانشناختی به بنام اجتماع برند در طرفداری از یک برند سهیم  انسالیم

کرده ایم که مشتری  یسال( گردآور 12مصرف کنندة سالمند )با سن بیش از  032می گردد. داده های ارزیابی پیمایشی را از 

تولید کنندة موتور سیکلت های لوکس و تجملی می باشد. نتایج نشان می دهد که وجوه اصلی  قطعات و لوازم جانبی یک کارخانة

: کیفیت سهیم است انسالیاجتماع برند مشتریان م یدارایی خالص یک برند که مبتنی بر مشتریان می باشد، در مفهوم روانشناخت

تماع اج یبودن برند. علاوه بر این، یک مفهوم روانشناخت ارزش استنباط شده برای هزینه کردن، و منحصر به فرد ،استنباط شده

برند باعث می شود مشتریان و مصرف کنندگان مسن تر ترغیب شوند تا در گروههای اجتماعی برند شرکت کرده و بابت آن بهایی 

 مثبت در مورد یک برند می شود. ولهایبپردازند و نیز باعث افزایش تبلیغات و نقل ق

سبز  یمصرف کنندگان قصد لباس ورزش دیعوامل موثر بر خر یبه بررس ی(، در پژوهش2217همکاران )دانگ  و  ویهانج

جار انتظار، ادراک، هن راتیتأث یسبز با بررس یلباس ورزش یمصرف کنندگان برا دیقصد خر یمطالعه بررس نیپرداختند.  هدف ا

نسبت به  یافتراق راتیتأث یبه بررس شتریمطالعه ب نیت. اسبز اس یورزش اسلب دیکنترل رفتار درک شده و نگرش در خر ،یذهن

 یراهبردها ادجیا یرا برا یدیمف نشیمطالعه ب نیا جیسبز و سبز پرداخته است. نتا ریکاربران غ نیب یسبز لباس ورزش دیقصد خر

 یخرده فروشان پوشاک را برا یبالقوه برا یراه ها زیدهد و ن یارائه م شتریادراک مثبت ب جادیا یمصرف کنندگان برا یموثر برا

 کند. یم شنهادیموثر پ یابیبازار یها یتوسعه استراتژ

 یرا  بررس ینوآور یبرا زهیبه عنوان منبع مناسب انگ انیشرکت ها به مشتر کردی( رو2210هوداکواک  و همکاران ) کایمون

دن به ش لیها در حال تبد ینوآور نیدهند، بنابرا یم رییکسب و کار را تغ طیبه انطباق با مح ازیکردند شرکت ها به طور مداوم ن

ه ب انیرسد که مشتر یمختلف هستند. به نظر م یدر مکان ها ینوآور یبرا زهیدنبال انگ اروزمره هستند. شرکت ه تیواقع کی

 تیمقاله صلاح نیکند. ا یها را برآورده م ینوآور یخود را با اجرا یازهاین جهیمورد هستند.و در نت نیمنبع در ا نیعنوان مناسب تر

 کند. یمورد روشن م کیرا در  انیجذب مشتر

 ،یمشتر تیتمرکز بر رضا یفعال در اسلواک یشرکت ها ایآ نکهیمربوط به ا قیتحق کی جیشرکت و ارائه نتا کی ینوآور ندیفرآ

کند. هدف از این مقاله، وضعیت کنونی شرکت های جهت گیری در مورد  یم میرفتار آنها را تنظ یسطح ارتباط متقابل و چگونگ

 است.. یمشتر یریجهت گ لیو تحل هیتجز یاساده ابزار بر یمشتریان آنها و طراح

 ییرهایمتغ یتأثیر برند بر رو یبه بررس یو نام تجار یاجبار دیبا عنوان خر ی( در پژوهش2210و همکاران )  یل یه سونگ

 جینتا پرداختند. یاجبار دیدرک شده در رفتار خر ینام تجار تیفیبه برند و ک یبرند، دلبستگ یوفادار ،یز نام تجارا یمانند آگاه

از نام  یمانند آگاه ینام تجار یرهایبالاتر از مردان دارند و متغ یاجبار دیخر شینشان داد زنان گرا جیاز آن بود که نتا یحاک

 است. یاجبار دیمربوط به رفتار خر یبه نام تجار یو وابستگ یوفادار ینام تجار ،یتجار

 
 قیتحق سؤال-4



 
 دو، جلد 7931 وری(، شهرازدهی: یاپیسال سوم، شماره سه)پ

  

70 
 
 

 که: میباشیسؤال م نیپژوهش به دنبال پاسخ به ا نیدر ا ما

 دارد؟ ریمصرف کنندگان تاث دیو خر زهیبرند بر انگ ژهیارزش و ایآ
 

 قیتحق اتیفرض-5
 اجتماع برند خواهد داشت. یارتباطی مثبت با مفهوم روانشناخت انسالیمشتریان م انیادراک شده در م تیفیک -

 اجتماع برند خواهد داشت. یارتباطی مثبت با مفهوم روانشناخت انسالیمنحصر به فرد بودن برند، در میان مشتریان م -

اجتماع برند ارتباطی مثبت با تمایل به مشارکت در رویدادهای برند در قالب  ی، مفهوم روانشناخت انسالیدر میان مشتریان م -

 گروههای اجتماعی خواهد داشت.

اجتماع برند ارتباطی مثبت با ارادة پرداخت بهای بالاتر بابت عضویت در گروه  ی، مفهوم روانشناخت انسالیدر میان مشتریان م -

 و اجتماع یک برند، خواهد داشت.

 اجتماع برند ارتباطی مثبت با تبلیغ مثبت دهان به دهان خواهد داشت. ی، مفهوم روانشناخت انسالیمشتریان مدر میان  -

 اجتماع برند ارتباطی مثبت با ترویج بشارت گونة برند خواهد داشت. ی، مفهوم روانشناخت انسالیدر میان مشتریان م -

 

 قیتحق یموضوع قلمرو-6
 مصرف کنندگان انیمصرف کنندگان در م دیخر زهیو انگ لیبرند بر تما ژهیارزش و یرسبر ،یحاضر ازلحاظ موضوع قیتحق

 .باشدیم انسالیم

 

 قیتحق یزمان قلمرو-7-6
 کیدوره  کیپژوهش  نیکه در ا دیآیبدست م یریگمتداول نمونه یهامورد مطالعه با استفاده از روش قیتحق یآمار نمونه

 قرار گرفته است. لیو تحل هیشده و مورد تجز یآورجمع 1931مورد نظر در سال  یهاصورت که داده نیبه ا شودیساله را شامل م

 

 قیتحق یمكان قلمرو-2-6
 .باشدیمصرف کنندگان شهرستان ساوه م هیشامل کل ،یجامعه آمار نییجهت تع قیتحق نیا یمکان قلمرو

 

  یآمار جامعه-1
پژوهش  نیمورد مطالعه در ا یکه جامعه آمار باشدیم یوجود اطلاعات در دسترس ،یقیانجام تحق یشرط لازم برا دیترد بدون

 .دهدیم لیرا مصرف کنندگان شهر ساوه  تشک

 نیمستقل در ا ریباشد. متغ یمصرف کنندگان م دیخر لیو تما زهیآزمون انگ یسؤال برا 23شده شامل  یطراح پرسشنامه

 تیعضو یبرا مهیبه پرداخت حق ب لیجامعه، تما یاجتماع یدادهایبه شرکت در رو لیمصرف کنندگان، تما دیخر زهیپژوهش، انگ

وابسته( است.  ریمفهوم روانشناختی اجتماع برند )متغ یریگمستقل( و اندازه یرهایمتغتبلیغات برند ) ،یکلام غیدر انجمن برند، تبل

کاملاً موافقم  نهیبوده است، به گز یقسمت 0 کرتیل فیاز ط پاسخ سؤالات فیاند. طپرسشنامه به صورت بسته پاسخ بوده نیسؤالات ا

 .شودیداده م 1کاملاً مخالفم ارزش  نهیو به گز 0ارزش 

 

 پژوهش یرهایمتغ-8

 مستقل ریمتغ-7-8
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 یهادادیبه شرکت در رو لیمصرف کنندگان، تما دیخر زهیپژوهش، انگ نیمستقل در ا ریپژوهش متغ نیمستقل در ا ریمتغ

لیغات تب ،یکلام غیمصرف کنندگان، تبل دیخر لیدر انجمن برند، تما تیعضو یبرا مهیبه پرداخت حق ب لیجامعه، تما یاجتماع

 .شوندیم یریگساخته اندازه لف.که با استفاده از پرسشنامه مؤباشدیبرند م

 وابسته ریمتغ-2-8
ت شد تئوری هوی انیفصل ب نیطور که در اول همهمان. باشدیپژوهش مفهوم روانشناختی اجتماع برند م نیوابسته در ا ریمتغ

اجتماعی چنین فرض می کند که افراد براساس افراد مشابه خود هویت پیدا می کنند و مفهوم هویت اجتماعی، از بهم پیوستن افراد 

احساس تعلق به افراد (. مشخصة عضویت در یک اجتماع، 1331در قالب گروهها و یا اجتماعات، نشأت می گیرد )تونر و همکاران، 

درون گروه و خواستِ متمایز بودن از افراد خارج از گروه است. بنابراین نیازی به تصدیق سایر اعضا نیست و تنها کافی است که 

 توسط خود فرد استنباط و درک گردد.

 

 تحقیق یمفهوم مدل-3
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (2178و همكاران ) تحقیق كارلسون برگرفته از مدل

 

 

 یارهایعم نیاز معروفتر یکیقرار گرفت. دییو کارشناسان مورد تا دیپرسشنامه با استفاده از نظر اسات ییروا قیتحق نیدر ا

 شود :   یم فیتعر ریکرونباخ است که به صورت ز یآلفا اریاستفاده از مع ییایسنجش پا

  در شرکت به تمایل

  اجتماعی رویدادهای

برند جامعه  

  حق پرداخت به تمایل

  در عضویت برای بیمه

برند انجمن

 تبلیغ کلامی

برند تبلیغات  

 ارزش ویژه برند

  ادراک کیفیت

/شده  ارزش

  برای شده ادراک

 هزینه
  روان معنای

برند جامعه شناختی  

انگیزه خرید مصرف  

 کنندگان

تمایل خرید مصرف  

 کنندگان
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های پرسشنامه یا آزمون -تعداد زیر مجموعه سوالjمجموع سوالها و   اریانحراف مع sام،  iسوال  اریانحراف معsjکه در آن  

 12پرسشنامه، ابتدا  ییایبالاست. جهت سنجش پا ییایپا زانیباشد نشان دهنده م کیبه مقدار  کیاست. هر چه مقدار آنها نزد

تند. لازم هس ییایپا یدارا رهایمتغ یبدست آمده تمام جینتاقرار گرفتند که با توجه به  ییایپرسشنامه انتخاب و مورد آزمون پا

 باشد. یمورد قبول م ییایباشد نشان از پا 2,7آلفا کرونباخ بالاتر از  زانیکه م ییرهایمتغ
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 قیتحق اتیآزمون فرض-71

 قیاول تحق هیفرض-7-71
ابتدا به  در .جامعه برند خواهد داشت یارتباطی مثبت با مفهوم روانشناخت انسالیمشتریان م انیادراک شده برند در م تیفیک

اک شده ادر تیفیمربوط به مولفه ک یفی. آمار توصمپردازی یم هیفرض نیمربوط به نظرات پاسخ دهندگان در مورد ا یفیآمار توص

 .نشان داده شده است 2-1در جدول  جامعه برند یبرند با مفهوم روانشناخت

 

 برند جامعه روانشناختی مفهوم با برند شده ادراک کیفیت: آمار توصیفی ۲-4جدول 

 مولفه میانگین انحراف استاندارد میانگین خطای استاندارد

 کیفیت ادراک شده  9,72 1,27 2,200

 

نظرات افراد  نیانگیمطلب است که م نیا انگریاست که ب 72/9ادراک شده برابر با  تیفینظرات مربوط به مولفه ک نیانگیمقدار م

 جهی، نت9-1 جدول جامعه برند بالاتر از حد متوسط است.  یادراک شده برند بر مفهوم روانشناخت تیفیک رینمونه در پاسخ به تاث

 .دهد یاول را نشان م هیمربوط به فرض ای تک نمونه tآزمون 

 

 ای برای فرضیه اولتک نمونه t: نتایج آزمون 9-4جدول
 9مقدار آزمون=  

 اختلاف میانگین داریمعنی درجه آزادی tآماره  

 2,711 2,222 939 19,10 فرضیه اول

 

 نیمثبت است، بنابرا ی( عدد711/2) ها نیانگیاختلاف م نیاست و همچن "2,20<2,222=داری یمعن"، 9-1با توجه به جدول 

جامعه برند  یادراک شده برند بر مفهوم روانشناخت تیفیبه نظر افراد نمونه، ک گری. به عبارت دشود یم رفتهیپذ قیاول تحق هیفرض

 مثبت دارد. ریتأث

  

 آلفای كل مقدار آلفا نام متغیر

 2,702 انگیزه خرید مصرف کنندگان

 

2,712 

 

 2,700 جامعه اجتماعی رویدادهای در شرکت به تمایل

 2,710 دبرن انجمن در عضویت برای بیمه حق پرداخت به تمایل

 2,727 تمایل خرید مصرف کنندگان

 2,712 تبلیغ کلامی

 2,722 برند تبلیغات

 2,727 کیفیت ادراک شده

 2,393 ارزش ویژه برند
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 قیدوم تحق هیفرض-2-71
ابتدا به آمار  ردجامعه برند خواهد داشت.  یارتباطی مثبت با مفهوم روانشناخت انسالیویژه برند، در میان مشتریان م ارزش

 مربوط به مولفه ارزش ویژه برند بر مفهوم یفی. آمار توصمپردازی یم هیفرض نیمربوط به نظرات پاسخ دهندگان در مورد ا یفیتوص

 نشان داده شده است. 1-1جامعه برند در جدول  یروانشناخت

 

 برند جامعه روانشناختی مفهوم بر برند ویژه : آمار توصیفی ارزش4-4جدول 

 مولفه میانگین انحراف استاندارد میانگین خطای استاندارد

 برند ویژه ارزش 9,33 1,22 2,02

 

است که بیانگر این مطلب است که میانگین نظرات افراد  9,33برند برابر با  ویژه مقدار میانگین نظرات مربوط به مولفه ارزش

 بالاتر از حد متوسط است.  برند جامعه روانشناختی مفهوم بر برند ویژه نمونه در پاسخ به تاثیر ارزش

 دهد.ای مربوط به فرضیه دوم را نشان میتک نمونه t، نتیجه آزمون 0-1جدول 

 

 ای برای فرضیه دومتک نمونه t: نتایج آزمون 5-4جدول
 9مقدار آزمون=  

 اختلاف میانگین داریمعنی درجه آزادی tآماره 

 2,332 2,222 939 17,11 فرضیه دوم

 

 نیبنابرا مثبت است، ی( عدد2,332) ها نیانگیاختلاف م نیاست و همچن "2,20<2,222=داری یمعن"، 0-1با توجه به جدول 

 ریند تأثجامعه بر یبه نظر افراد نمونه، ارزش ویژه برند بر مفهوم روانشناخت گری. به عبارت دشود¬یم رفتهیپذ قیدوم تحق هیفرض

 دارد.

 قیسوم تحق هیفرض-9-71
جامعه برند ارتباطی مثبت با تمایل به مشارکت در رویدادهای برند در قالب  یمفهوم روانشناخت انسال،یمیان مشتریان م در

 گروههای اجتماعی خواهد داشت.

ه مفهوم فمربوط به مول یفی. آمار توصمپردازی یم هیفرض نیمربوط به نظرات پاسخ دهندگان در مورد ا یفیابتدا به آمار توص در

 نشان داده شده است. 1-1جامعه برند بر تمایل به مشارکت در رویدادهای برند در قالب گروههای اجتماعی در جدول  یروانشناخت

 اجتماعی گروههای قالب در برند رویدادهای در مشاركت به تمایل بر برند جامعه روانشناختی مفهوم: آمار توصیفی 6-4جدول 

 مولفه میانگین انحراف استاندارد میانگین خطای استاندارد

 برند تمایل به شرکت در رویدادهای اجتماعی جامعه 30/9 2,237 2,213

 

 انگریاست که ب 30/9نظرات مربوط به تمایل به مشارکت در رویدادهای برند در قالب گروههای اجتماعی برابر با  نیانگیمقدار م

 جامعه برند بر تمایل به مشارکت در رویدادهای یمفهوم روانشناخت رینظرات افراد نمونه در پاسخ به تاث نیانگیمطلب است که م نیا

سوم را نشان  هیمربوط به فرض �� تک نمونه tآزمون  جهی، نت7-1 جدولبالاتر از حد متوسط است.  جتماعیبرند در قالب گروههای ا

 دهد.مربوط به فرضیه سوم را نشان میای تک نمونه t، نتیجه آزمون 7-1جدول  .دهدی م

 

 

 ای برای فرضیه سومتک نمونه t: نتایج آزمون 1-4جدول
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 9مقدار آزمون=  

 اختلاف میانگین داریمعنی درجه آزادی tآماره  

 2,313 2,222 939 17,22 فرضیه سوم

 نیمثبت است، بنابرا ی( عدد313/2) ها نیانگیاختلاف م نیاست و همچن "2,20<2,222=داری یمعن"، 7-1با توجه به جدول 

در  جامعه برند بر تمایل به مشارکت یبه نظر افراد نمونه، مفهوم روانشناخت گری. به عبارت دشود یم رفتهیپذ قیسوم تحق هیفرض

 مثبت دارد. ریتأث تماعیرویدادهای برند در قالب گروههای اج

 

 قیچهارم تحق هیفرض-4-71
جامعه برند ارتباطی مثبت با ارادة پرداخت بهای بالاتر بابت عضویت در گروه و  یمفهوم روانشناخت انسال،یمیان مشتریان م در

 اجتماع یک برند، خواهد داشت. 

فهوم مربوط به مولفه م یفی. آمار توصمپردازی یم هیفرض نیمربوط به نظرات پاسخ دهندگان در مورد ا یفیابتدا به آمار توص در

 نشان داده شده است. 3-1جامعه برند بر ارادة پرداخت بهای بالاتر بابت عضویت در گروه و اجتماع یک برند در جدول  یروانشناخت

 رندب یک اجتماع و گروه در عضویت بابت بالاتر بهای پرداخت ارادة بر برند جامعه روانشناختی : آمار توصیفی مفهوم8-4جدول 

 مولفه میانگین داردانحراف استان میانگین خطای استاندارد

 در عضویت بابت بالاتر بهای پرداخت ارادة 79/9 1,12 2,01

 برند یک اجتماع و گروه

 

است که  79/9نظرات مربوط به مولفه ارادة پرداخت بهای بالاتر بابت عضویت در گروه و اجتماع یک برند برابر با  نیانگیمقدار م

الاتر جامعه برند بر ارادة پرداخت بهای ب یمفهوم روانشناخت رینظرات افراد نمونه در پاسخ به تاث نیانگیمطلب است که م نیا انگریب

 و اجتماع یک برند بالاتر از حد متوسط است.  هبابت عضویت در گرو

 .دهد یچهارم را نشان م هیمربوط به فرض ای تک نمونه tآزمون  جهی، نت3-1 جدول

 ای برای فرضیه چهارمهتک نمون t: نتایج آزمون 3-4جدول
 9مقدار آزمون=  

 اختلاف میانگین داریمعنی درجه آزادی tآماره  

 723/2 2,222 939 19,72 فرضیه چهارم

 نیمثبت است، بنابرا ی( عدد723/2) ها نیانگیاختلاف م نیاست و همچن "2,20<2,222=داری یمعن"، 3-1با توجه به جدول 

جامعه برند بر ارادة پرداخت بهای  یبه نظر افراد نمونه، مفهوم روانشناخت گری. به عبارت دشود یم رفتهیپذ قیچهارم تحق هیفرض

 مثبت دارد. رییک برند تأث اعبالاتر بابت عضویت در گروه و اجتم

 

 قیپنجم تحق هیفرض-5-71
 به دهان خواهد داشت.  جامعه برند ارتباطی مثبت با تبلیغ مثبت دهان یمفهوم روانشناخت انسال،یمیان مشتریان م در

فهوم مربوط به مولفه م یفی. آمار توصمپردازی یم هیفرض نیمربوط به نظرات پاسخ دهندگان در مورد ا یفیابتدا به آمار توص در

 نشان داده شده است. 12-1جامعه برند بر تبلیغ مثبت دهان به دهان در جدول  یروانشناخت
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 دهان به دهان مثبت تبلیغ بر برند جامعه روانشناختی : آمار توصیفی مفهوم71-4جدول 

 مولفه میانگین انحراف استاندارد میانگین خطای استاندارد

 دهان به دهان مثبت تبلیغ 9,33 21/1 2,202

 نیانگیمطلب است که م نیا انگریاست که ب 33/9نظرات مربوط به مولفه تبلیغ مثبت دهان به دهان برابر با  نیانگیمقدار م

 جامعه برند بر تبلیغ مثبت دهان به دهان بالاتر از حد متوسط است.  یمفهوم روانشناخت رینظرات افراد نمونه در پاسخ به تاث

 .دهد یپنجم را نشان م هیمربوط به فرض ای تک نمونه tآزمون  جهی، نت11-1 جدول

 

 ای برای فرضیه پنجمتک نمونه t: نتایج آزمون 9-4جدول
 9مقدار آزمون=  

 اختلاف میانگین داریمعنی درجه آزادی tآماره  

 333/2 2,222 939 17,11 فرضیه پنجم

مثبت است،  ی( عدد333/2) ها نیانگیاختلاف م نیاست و همچن "2,20<2,222=داری یمعن"، 11-1با توجه به جدول 

لیغ مثبت جامعه برند بر تب یبه نظر افراد نمونه، مفهوم روانشناخت گری. به عبارت دشود یم رفتهیپذ قیپنجم تحق هیفرض نیبنابرا

  مثبت دارد. ریدهان به دهان تأث

 

 قیششم تحق هیفرض-6-71
ابتدا به  در جامعه برند ارتباطی مثبت با ترویج بشارت گونة برند خواهد داشت. یمفهوم روانشناخت انسال،یمیان مشتریان م در

 یمربوط به مولفه مفهوم روانشناخت یفی. آمار توصمپردازی یم هیفرض نیمربوط به نظرات پاسخ دهندگان در مورد ا یفیآمار توص

 نشان داده شده است. 12-1جامعه برند بر ترویج بشارت گونة برند در جدول 

 

 برند گونة بشارت ترویج بر برند جامعه روانشناختی : آمار توصیفی مفهوم72-4جدول 

 مولفه میانگین انحراف استاندارد خطای استانداردمیانگین 

 برند گونة بشارت ترویج 13/9 23/1 2,201

 

نظرات  نیانگیمطلب است که م نیا انگریاست که ب 13/9نظرات مربوط به مولفه ترویج بشارت گونة برند برابر با  نیانگیمقدار م

 جامعه برند بر ترویج بشارت گونة برند بالاتر از حد متوسط است.  یمفهوم روانشناخت ریافراد نمونه در پاسخ به تاث

 .دهد یششم را نشان م هیمربوط به فرض ی�  تک نمونه tآزمون  جهی، نت19-1 جدول

 

 ششمای برای فرضیه تک نمونه t: نتایج آزمون 79-4جدول
 9مقدار آزمون=  

 اختلاف میانگین داریمعنی درجه آزادی tآماره  

 131/2 2,222 939 12,11 ششم فرضیه
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مثبت است،  ی( عدد131/2) ها نیانگیاختلاف م نیاست و همچن "2,20<2,222=داری یمعن"، 19-1با توجه به جدول 

ویج بشارت جامعه برند بر تر یبه نظر افراد نمونه، مفهوم روانشناخت گری. به عبارت دشود یم رفتهیپذ قیششم تحق هیفرض نیبنابرا

 مثبت دارد. ریگونة برند تأث

 

 یریگجهیو نت بحث-77

 کرد:   یرگی جهینت قیاز سوالات تحق کیهر  یبرا ریبه صورت ز توانیم د،یآیدست آمده بر مبه جیکه از نتا طورهمان

 اول هیفرض
 جیه نتاتوجه ب باجامعه برند خواهد داشت.  یارتباطی مثبت با مفهوم روانشناخت انسالیادراک شده برند در مشتریان م تیفیک

 تیفیاز متوسط( بودن ک شتری)ب رگذاریتاث هیکه هدف فرض ییاز آنجا ی. به عبارتشودیم دییاول پژوهش تا هیدست آمده فرضبه

به  دیبا هیداده شده مربوط به هر فرض یهاپاسخ نیانگیه ملذا با توجه ب باشد،یمجامعه برند  یادراک شده برند بر مفهوم روانشناخت

 هی، فرضtاست. بنابراین با توجه به آزمون  رگذاریجامعه برند تاث یادراک شده برند بر مفهوم روانشناخت تیفیکه ک دیرس جهینت نیا

 %30 نانیاطم با یعنی. گرددیجامعه برند رد م یادراک شده برند بر مفهوم روانشناخت تیفینبودن ک رگذاریبر تاث یصفر پژوهش مبن

 دارد. ریجامعه برند تأث یادراک شده برند بر مفهوم روانشناخت تیفیکتوان ادعا نمود که  یم

 نهیزم نیدر ا قاتیتوان از جمله تحقمی یشده است ول افتی یچندان یمشابه قاتیتحق نه،یزم نیانجام گرفته در ا قاتیتحق در

داشته و در  یحاصل از پژوهش انجام شده، همخوان جیبوده است که با نتا نهیزم نی( در ا2211و همکاران ) نایه یآز قاتیبه تحق

 راستا بوده است.  کی

 دوم هیفرض
توجه به  اب جامعه برند خواهد داشت. یارتباطی مثبت با مفهوم روانشناخت انسالیبه فرد بودن برند، در میان مشتریان م منحصر

بودن  از متوسط( شتری)ب رگذاریتاث هیکه هدف فرض ییاز آنجا ی. به عبارتشودیم دییدوم پژوهش تا هیدست آمده فرضبه جینتا

ر داده شده مربوط به ه یهاپاسخ نیانگیلذا با توجه به م باشد،یم جامعه برند  یمنحصر به فرد بودن برند، بر مفهوم روانشناخت

این با توجه به است. بنابر رگذاریجامعه برند تاث یکه منحصر به فرد بودن برند، بر مفهوم روانشناخت دیرس جهینت نیبه ا دیبا هیفرض

. گرددیجامعه برند رد م ینبودن منحصر به فرد بودن برند، بر مفهوم روانشناخت رگذاریبر تاث یصفر پژوهش مبن هی، فرضtآزمون 

 دارد. ریجامعه برند تأث ینمود که منحصر به فرد بودن برند، بر مفهوم روانشناخت اتوان ادع یم %30 نانیبا اطم یعنی

 نهیزم نیدر ا قاتیتوان از جمله تحقمی یشده است ول افتی یچندان یمشابه قاتیتحق نه،یزم نیانجام گرفته در ا قاتیتحق در

داشته و در  یحاصل از پژوهش انجام شده، همخوان جیبوده است که با نتا نهیزم نی(در ا2211و همکاران ) نایه یآز قاتیبه تحق

 راستا بوده است. کی

 سوم هیفرض
جامعه برند ارتباطی مثبت با تمایل به مشارکت در رویدادهای برند رد قالب  یمفهوم روانشناخت انسال،یمیان مشتریان م در

ف که هد ییاز آنجا ی. به عبارتشودیم دییوهش تاسوم پژ هیدست آمده فرضبه جیتوجه به نتا با گروههای اجتماعی خواهد داشت.

جامعه برند بر تمایل به مشارکت در رویدادهای برند رد قالب گروههای  یاز متوسط( بودن مفهوم روانشناخت شتری)ب رگذاریتاث هیفرض

 یناختکه مفهوم روانش دیرس جهینت نیبه ا دیبا هیشده مربوط به هر فرض دهدا یهاپاسخ نیانگیلذا با توجه به م باشد،یاجتماعی م

 هی، فرضtاست. بنابراین با توجه به آزمون  رگذاریجامعه برند بر تمایل به مشارکت در رویدادهای برند رد قالب گروههای اجتماعی تاث

روههای گ به مشارکت در رویدادهای برند رد قالب مایلجامعه برند بر ت ینبودن مفهوم روانشناخت رگذاریبر تاث یصفر پژوهش مبن

جامعه برند بر تمایل به مشارکت در  یتوان ادعا نمود که مفهوم روانشناخت یم %30 نانیبا اطم یعنی. گرددیاجتماعی رد م

 دارد. ریرویدادهای برند رد قالب گروههای اجتماعی تأث
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 نهیزم نیدر ا قاتیتوان از جمله تحقمی یشده است ول افتی یچندان یمشابه قاتیتحق نه،یزم نیانجام گرفته در ا قاتیتحق در

راستا  کیداشته و در  یحاصل از پژوهش انجام شده، همخوان جیبوده است که با نتا نهیزم نی( در ا2213و همکاران ) سیبه کر

 بوده است.

 چهارم هیفرض
 ای بالاتر بابت عضویت در گروه وجامعه برند ارتباطی مثبت با ارادة پرداخت به یمفهوم روانشناخت انسال،یمیان مشتریان م در

دف که ه ییاز آنجا ی. به عبارتشودیم دییچهارم پژوهش تا هیدست آمده فرضبه جیتوجه به نتا با اجتماع یک برند، خواهد داشت.

وه و اجتماع رجامعه برند بر ارادة پرداخت بهای بالاتر بابت عضویت در گ یاز متوسط( بودن مفهوم روانشناخت شتری)ب رگذاریتاث هیفرض

 یانشناختکه مفهوم رو دیرس جهینت نیبه ا دیبا هیداده شده مربوط به هر فرض یهاپاسخ نیانگیلذا با توجه به م باشد،یم یک برند 

 هی، فرضtاست. بنابراین با توجه به آزمون  رگذاریجامعه برند بر ارادة پرداخت بهای بالاتر بابت عضویت در گروه و اجتماع یک برند تاث

جامعه برند بر ارادة پرداخت بهای بالاتر بابت عضویت در گروه و اجتماع  ینبودن مفهوم روانشناخت رگذاریبر تاث یصفر پژوهش مبن

جامعه برند بر ارادة پرداخت بهای بالاتر بابت  یتوان ادعا نمود که مفهوم روانشناخت یم %30 نانیبا اطم یعنی. گرددییک برند رد م

 دارد. ریو اجتماع یک برند تأث عضویت در گروه

 نهیزم نیدر ا قاتیتوان از جمله تحقمی یشده است ول افتی یچندان یمشابه قاتیتحق نه،یزم نیانجام گرفته در ا قاتیتحق در

 کیداشته و در  یحاصل از پژوهش انجام شده، همخوان جیبوده است که با نتا نهیزم نی( در ا2213و همکاران ) سیکر قاتیبه تحق

 راستا بوده است.

 پنجم هیفرض
توجه  ابجامعه برند ارتباطی مثبت با تبلیغ مثبت دهان به دهان خواهد داشت.  یمفهوم روانشناخت انسال،یمیان مشتریان م در

ن توسط( بوداز م شتری)ب رگذاریتاث هیکه هدف فرض ییاز آنجا ی. به عبارتشودیم دییپنجم پژوهش تا هیدست آمده فرضبه جیبه نتا

ر داده شده مربوط به ه یهاپاسخ نیانگیلذا با توجه به م باشد،یم جامعه برند بر تبلیغ مثبت دهان به دهان  یمفهوم روانشناخت

این با توجه به است. بنابر رگذاریجامعه برند بر تبلیغ مثبت دهان به دهان تاث یکه مفهوم روانشناخت دیرس جهینت نیا هب دیبا هیفرض

. گرددیجامعه برند بر تبلیغ مثبت دهان به دهان رد م ینبودن مفهوم روانشناخت رگذاریبر تاث یصفر پژوهش مبن هی، فرضtآزمون 

 قاتیتحق در دارد. ریجامعه برند بر تبلیغ مثبت دهان به دهان تأث ینمود که مفهوم روانشناخت عاتوان اد یم %30 نانیبا اطم یعنی

 قاتیبه تحق نهیزم نیدر ا قاتیتوان از جمله تحقمی یشده است ول افتی یچندان یمشابه قاتیتحق نه،یزم نیانجام گرفته در ا

راستا بوده  کیداشته و در  یحاصل از پژوهش انجام شده، همخوان جیبوده است که با نتا نهیزم نی( در ا2213و همکاران ) سیکر

 است.

 ششم هیفرض
توجه به  اب جامعه برند ارتباطی مثبت با ترویج بشارت گونة برند خواهد داشت. یمفهوم روانشناخت انسال،یمیان مشتریان م در

ط( بودن از متوس شتری)ب رگذاریتاث هیکه هدف فرض ییاز آنجا ی. به عبارتشودیم دییششم پژوهش تا هیدست آمده فرضبه جینتا

 هیر فرضداده شده مربوط به ه یهاپاسخ نیانگیتوجه به م لذا با باشد،یم جامعه برند بر ترویج بشارت گونة برند  یمفهوم روانشناخت

، tبه آزمون  است. بنابراین با توجه رگذاریجامعه برند بر ترویج بشارت گونة برند تاث یکه مفهوم روانشناخت دیرس جهینت نیبه ا دیبا

 نانیبا اطم یعنی .گرددیرت گونة برند رد مجامعه برند بر ترویج بشا ینبودن مفهوم روانشناخت رگذاریبر تاث یصفر پژوهش مبن هیفرض

 دارد. ریجامعه برند بر ترویج بشارت گونة برند تأث یتوان ادعا نمود که مفهوم روانشناخت یم 30%

 نهیزم نیدر ا قاتیتوان از جمله تحقمی یشده است ول افتی یچندان یمشابه قاتیتحق نه،یزم نیانجام گرفته در ا قاتیتحق در

 کیداشته و در  یحاصل از پژوهش انجام شده، همخوان جیبوده است که با نتا نهیزم نی( در ا2213و همکاران ) سیکر قاتیبه تحق

 راستا بوده است.
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 هاشنهادیپ-72

ان برند، در می ژهیارزش و»دوم  هیحاصل از پژوهش در فرض یهاافتهیپژوهش حاضر، با توجه به  ندیبودن فرا یفیتوص رغمیعل

پژهش  نیمذکور در ا هیفرض نکهیبا توجه به ا« جامعه برند خواهد داشت. یارتباطی مثبت با مفهوم روانشناخت انسالیمشتریان م

رفتارهای مربوط به طرفداری از یک برند از سوی  شودیم شنهادیلذا پ»باشد،  یمولفه م نیبرند موثرتر ژهیشده است و ارزش و دییتأ

تحقیق حاضر نشان می دهد که مدیران می « و از طریق روابط روانشناختی قوی با برند و کاربران آن، شروع شود. انسالیمشتریان م

و با تاکید بر آنچه برند را از نظر ارزش افتراقی متمایز از  انسالیم تریانجامعه برند را در میان مش یتوانند یک مفهوم روانشناخت

رند به احتمال بیشتری یک پیوند روانشناختی با ب انسالینی نموده و بیرون بکشد. مشتریان مسایر برندهای رقیب می سازد، فراخوا

برتر از سایر برندها درک کرده باشند. توسعة استراتژی  ن،را شکل خواهند داد اگر برند را از نظر قیمت، کیفیت و یا منحصر بفرد بود

ملی که توسط برند فراهم می شود و اینکه آیا مشتریان جذب این ارزش کارآمد برند، براساس درکی واضح از ارزشهای اصلی و مک

ی مهندسی مجدد ابعاد ارزش برایمی شوند یا خیر، انجام می شود. بنابراین استراتژیهای موقعیت یابی برای اصلاح و در صورت لزوم 

امعه برند، ج یوجود نهفتگی مفهوم روانشناخت توصیه می شوند تا از تحول پیوند روانشناختی با مشتریان، اطمینان حاصل گردد. با

 یتشناختنها کاری که لازم است برای شروع هواداری از برند و مشارکت در اجتماعات برند صورت بگیرد، می تواند همین مفهوم روان

 جامعه برند باشد.

 یم ریتاث یهوادار یش ها و نشـانـه هاخـلـق ارز ،یاز ارتباطات مشـتر یبه نام تجار یتوان عنوان نمود که وفادار یواقع م در

اخت . شنآوردیفراهم م یشرکت ها و صاحبان نام تجار یرا برا یرفتار مشتر یامکان بررس یاجتماع یکه در بستر شبکه ها ردیپذ

 یتر یامکان حضور بهتر و قو گرید یگردد. از سو ینمودن کـالا و خـدمـات م نهیباعث به انیمشتر ارجامعه هواداران از منظر رفت

ود از خ یدر رابطه با نام تجار انیرفتار مشتر یبررس یتوانند برا یرو سـازمـان ها م نیآورد. از ا یدر بازار نسبت به رقبا را فراهم م

ه و داد شیرا افزا یجارآنها نسبت به نام ت یتا بتوان وفادار ندیگذار بر آن  استفاده نما رجامعه هوادارن و عوامل اث یابیچارچوب ارز

به منظور شکل دادن  یاجتماع یحضور پررنگ در شبکه ها نیسازمان حاصل گردد. بنابرا یاقتصاد تیموفق زین لیدل نیبه هم

 محض است. یشنهادیپ یکانون هواداران استراتژ

 جامعه برند ارتباطی ینشناختمفهوم روا انسال،یدر میان مشتریان م»پنجم  هیحاصل از پژوهش در فرض یهاافتهیتوجه به  با

جامعه برند بشدت بر گفتار مثبت مردم  ی، نتایج گویای آن است که مفهوم روانشناخت«مثبت با تبلیغ دهان به دهان خواهد داشت.

: زتواند همسویی برند را با سه عامل ارزشی مشتریان در پی داشته باشد که اینها عبارتند ا مینسبت به برند تاثیر می گذارد و 

دهان به  غیشده است و تبل دییپژوهش تأ نیمذکور در ا هیفرض نکهیکیفیت، ارزش هزینه کردن، و منحصر بفرد بودن. با توجه به ا

دهان به  یها هیو توص غاتیتبل شود،یم شنهادیباشد. لذا پ یمولفه ها م ریسا انیمولفه در م نیبرند موثرتر ژهیدهان بعد از ارزش و

تواتد در قالب مسابقه برگزار  یکه م ردیتحت عنوان جشنواره من و مزمز صورت پذ انیکوتاه مشتر یلمهایف دیتول قیدهان از طر

تواند راهگشا باشد و نظر مساعد خود را   یبه مخاطبان م یریارتباط تصو ینوع یداشته باشد. در واقع برقرار زین ییایشود و هدا

 گردد. غیم و تبلاعلا انینسبت به برند مزمز به دوستان و آشنا

 

 پژوهش یها تیمحدود-79

ت امر در وهله نخس نیباشد. علت ا یپرداخت که صد در صد علم یقیبه تحق توانینم گاهچیه یو علوم رفتار تیریقلمرو مد در

ها ها و برداشتهمچون احساسات، عواطف، نگرش یذهن یهانهیها در زمداده یو گردآور یریگاست که در هنگام اندازه یمشکلات

ممکن است در  نی. همچنمیدرآور یرا به صورت کم یرفتار انسان میکه بخواه شوندیم ظاهر یمشکلات زمان نی. ادیآیم دیپد

 توانیمن شهیهم . لذاشودیمحدود م هاافتهی یریپذمیبه تعم جهیکه در نت م،یمواجه شو یبه گروه نمونه مناسب با دشوار یابیدست

 یختبه س قیگسترده اغلب در کار تحق یریپذمیو تعم ییایپا ،یریذپ سهی. مقاافتیها طور کامل در آنعلم را به یهایژگیتمام و
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 استحکام و حداکثر آزمون ،یمندبه هدف یاتا اندازه میکه در طرح خود بتوان یتا وقت یعلم قیدر تحق ن،ی. افزون بر اشودیحاصل م

 (.1933اران، )سک مییمایبپ دیرا با یدشوار هرا میابیدقت و اعتماد دست  ،ییصرفه جو ت،ینیع ،یریپذ میتعم ،یریتکرار پذ ،یریپذ

 خارج از کنترل محقق یهاتیمحدود 2-0-0

 هادخالت هوش، علاقه، توانایی علمی و تخصصی آزمودنی -1

 اطلاعات آوری جمع و نامه بر بودن پخش کردن پرسشزمان -2

 یو فرهنگ یاجتماع -یاقتصاد یهایژگیدخالت عوامل مربوط به و -9

 یپژوهشگران آت یبرا ییشنهادهایپ 1-0

اره درب تر یتر و تحلیلبالقوه مناسب و صرف وقت بیشتر و مطالعه عمیق های از موضوع یآگاه یبرا نامه انیبخش از پا نیا

 هو از جنب ستهیبه همه ابعاد موضوع نگر ستیهر چند که به صورت جامع، قادر ن یقیهر تحق رای. زگردد یمطرح ارائه م یموضوع ها

 :   گردد یارائه م یپژوهشگران آت یبرا یبعد قاتیانجام تحق یبرا لیبه شرح ذ ییشنهادهایپ نیرامختلف به آن بپردازد. بناب های

 گذار بر ارزش ویژه برند پرداخته شود. ریتاث یهامولفه ریبه سا گریدر پژوهش د شودیم شنهادیپ §

در  یبندرتبه یو... برا دمنی، فرAHP ،ANPاز جمله  یآمار یهاروش ریبا استفاده از سا گریدر پژوهش د شودیم شنهادیپ §

 پژوهش استفاده شود. نیمصرف کنندگان در ا دیخر زهیو انگ لیارزش ویژه برند بر تما یرگذاریتاث یراستا

 مختلف پرداخته شود. عیدر صنا گرید یدر پژوهش شودیم شنهادیپ §

 

 منابع 

 (. بررسی تأثیر ارزش ویژه برند بر پاسخ های مصرف کنندگان.1939فرزانه، احمدوند؛ احمد، سرداری ) .1

 ان.شهر تهر کیفعال در صنعت الکترون یبرند : مورد مطالعه شرکت ها ژهی(. عوامل موثر بر ارتقا ارزش و1930)؛یساره، رحمت .2

 ،ی.هادنیآنلا دیادراک شده بر قصد خر سکیو ر انهیهای لذت جو زهیانگ ریتاث ی(.بررس1930) سوند؛یسلاله، شهر .9

 محصولات سبز. دیمصرف بر قصد خر زانندهیو عوامل برانگ یارزش ادراک شده مشتر ری(.تاث1930) ؛یاخوان صفائ .1

 در برند لوکس. ینگرش مثبت و وفادار جادی(.عوامل موثر در تجانس برند در ا1930) ؛یانیآشت یراحله، حواصل .0

(.. .مقدمه ای بر مدل یابی معادالات ساختاری به روش پی .ال.اس و 1931عباس زاده، میرمحمد ؛ امانی، جو اد و همکاران) .1

 کاربرد آن در علوم رفتاری ، چاپ اول، انتشارات دانشگاه ارومیه .

 (. مدل یابی معادلات ساختاری با کاربرد نرم افزار لیزرل ، چاپ چهارم ، تهران: سمت.1932در علی)هومن، حی .7

 اقتصادی، تهران: انتشارات فرهنگ صبا. -(. مدل سازی معادلات ساختاری در تحقیقات اجتماعی1933کلانتری، خلیل) .3

ی به محصولات جدید در صنایع غذایی شهر تهران؛ مجله (. تاثیر تعمیم یک نام تجار1933رنجبریان، بهرام و محمدزاده، امیر) .3

 . 3-12، صص 09، شماره  11اقتصاد کشاورزی و توسعه، سال 

(. بررسی رابطه ارزش ویژه نام و نشان تجاری بر واکنش مصرف کننده؛ پایان نامه کارشناسی 1933نیک سیرت، حسین، ) .12

 ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی ، واحد تهران مرکز.

 .انیمشتر دیخر لیتما شیعوامل مؤثر بر افزا ی(.  بررس1933، بدری زاده، )فاطمه .11

هر در ش وتریو کامپ لیموبا دیمصرف کننده در مراکز خر یبرند بر واکنشها ژهیارزش و ریتأث ی(. بررس1933) ،یانارک ه،یهان .12

 کرج.

سخ مصرف کننده )مورد مطالعه : شرکت (. بررسی تاثیر ارزش ویژه نشان تجاری بر پا 1933محمود حسینی و همکاران )  .19

 3 ˚ 23، صص.92ایرانول(، مجله چشم انداز مدیریت، شماره 

14. Kim, J. and Hyum, Y., (2011). A model to investigate the influence of marketing-mix efforts and 

corporate image on brand equity in the IT software sector. Industrial marketing management. 



 دوماهنامه مطالعات كاربردی درعلوم مدیریت و توسعه
 

 

 

31 

 

 

15. Olsen, S.O. (2002), �Comparative evaluation and the relationship between quality, satisfaction, and 
repurchase loyalty�, Journal of the Academy of Marketing, U.S.A  .  

16. Lin, L.Y. (2010). The Relationship of Consumer Personality Trait, Brand Personality and Brand 

Loyalty: An Empirical Study of Toys and Video Games Buyers. Journal of Product & Brand 

Management. 
17. Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity. New York: The Free Press. 
18. Azize sahina, Cemal Zehirb, Hakan Kitapc�b, a∗(2011), zxcvnm, �The Effects of Brand Experiences, 

Trust and Satisfaction on Building Brand�, An Empirical Research On Global Brands. 
19. Henrieta Hrablik Chovanov‡a*(2015), Aleksander Ivanovich Korshunovb, Dagmar Bab�anov‡c 

�Impact of Brand on Consumer Behavior.� 

20. T. Sabri ERD�La(2015) �Effects of customer brand perceptions on store image and purchase�, An 
application in apparel clothing. 

21. Aaker, D. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California Management 

Review, 38, 102˚ 120. 
22. Adweek (2015). http://www.adweek.com/brand-marketing/why-older-women-are-newit-girls-

fashion-163871. 
23. Algesheimer, R., & Dholakia, P. M. (2006). Do customer communities pay off? Harvard Business 

Review, 84, 26˚ 30. 
24. Amatulli, C., Guido, G., & Nataraajan, R. (2015). Luxury purchasing among older consumers: 

Exploring inferences about cognitive age, status, and style motivations. Journal of Business Research, 

68, 1945˚ 1952. 
25. Bagozzi, R. P., & Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural equation models. Journal ofthe 

Academy of Marketing Science, 16, 74˚ 94. 
26. Belk, R. W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research, 15,139-168. 
27. Bhattacharya, C., & Sen, S. (2003). Consumer-company identification: A framework 

forunderstanding consumers' relationships with companies. Journal of Marketing, 67,76-88. 
28. Brodie, R. J., Ilic, A., Juric, B., & Hollebeek, L. (2013). Consumer engagement in a virtual brand 

community: An exploratory analysis. Journal of Business Research, 66, 105˚ 114. 
29. Brodie, R. J., Whittome, J. R., & Bush, G. J. (2009). Investigating the service brand: Acustomer value 

perspective. Journal of Business Research, 62, 345˚ 355 . 
30. Carlson, B. D., Suter, T. A., & Brown, T. J. (2008). Social versus psychological brandcommunity: 

The role of psychological sense of brand community. Journal of BusinessResearch, 61, 284˚ 291. 
31. Carstensen, L. L., Fung, H. H., & Charles, S. T. (2003). Socioemotional selectivity theory and the 

regulation of emotion in the second half of life. Motivation and Emotion, 27,103-123. 
32. Charles, S. T., & Carstensen, L. L. (2010). Social and emotional aging. Annual Review ofPsychology, 

61, 383˚ 409. 
33. Dholakia, U. M., & Vianello, S. (2011). Effective brand community management: Lessonsfrom 

customer enthusiasts. Journal of Brand Management, 8, 7˚ 21. 
34. East, R., Uncles, M. D., & Lomax, W. (2014). Hear nothing, do nothing: The role of word of mouth 

in the decision-making of older consumers. Journal of Marketing Management,30,786-801. 
35. Filieri, R. (2015). What makes online reviews helpful? A diagnosticity-adoption framework to explain 

informational and normative influences in e-WOM. Journal of Business Research, 68, 1261˚ 1270. 
36. Genco, S. J., Pohlmann, A. P., & Steidl, P. (2013). Neuromarketing for Dummies. New York, NY: 

John Wiley & Sons. 
37. Grewal, D., Kavanoor, S., Fern, E. F., Costley, C., & Barnes, J. (1997). Comparative versus 

noncomparative advertising: A meta-analysis. The Journal of Marketing, 61, 1˚ 15. 



 
 دو، جلد 7931 وری(، شهرازدهی: یاپیسال سوم، شماره سه)پ

  

37 
 
 

38. Holbrook, M. B., & Corfman, K. P. (1985). Quality and value in the consumption experience: 

Phaedrus rides again. Perceived Quality, 31, 31˚ 57. 
39. Jahn, S., Gaus, H., & Kiessling, T. (2012). Trust, commitment, and older women: Exploring brand 

attachment differences in the elderly segment. Psychology and Marketing, 29, 445˚ 457. 
40. Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, managing customer-based brand equity. Journal of 

Marketing, 57, 1˚ 22. 
41. Lam, S. K., Ahearne, M., Hu, Y., & Schillewaert, N. (2010). Resistance to brand switching when a 

radically new brand is introduced: A social identity theory perspective. Journal of Marketing, 74, 128˚
146. 

42. Lambert-Pandraud, R., & Laurent, G. (2010). Why do older consumers buy older brands? The role of 

attachment and declining innovativeness. Journal of Marketing, 74, 104-121. 
43. Lee, N., Broderick, A. J., & Chamberlain, L. (2007). What is �neuromarketing�? A discussion and 

agenda for future research. International Journal of Psychophysiology, 63,199-204. 
44. Matzler, K., Pichler, E. A., & Hemetsberger, A. (2007). Who is spreading the word? The positive 

influence of extraversion on consumer passion and brand evangelism. (Paperpresented at the AMA 

Winter Educators' Conference). 
45. McAlexander, J. H., Schouten, J. W., & Koenig, H. F. (2002). Building brand community. Journal of 

Marketing, 66, 38˚ 54. 
46. McKay-Nesbitt, J., Manchanda, R. V., Smith, M. C., & Huhmann, B. A. (2011). Effects of age, need 

for cognition, and affective intensity on advertising effectiveness. Journal of Business Research, 64, 

12˚ 17. 
47. Mehrer,E.(2016).Breakfree.https://www.youtube.com/watch?v=gXfLl3qYy0k. Muniz, A. M., Jr., & 

O'Guinn, T. (2001). Brand community. Journal of Consumer Research,27, 209-432. 
48. Netemeyer, R. G., Krishnan, B., Pullig, C., Wang, G., Yagci, M., Dean, D., ... Worth, F. (2004). 

Developing and validating measures of facets of customer-based brand equity. Journal of Business 

Research, 57, 209˚ 224. 
49. Podsakoff, P. M., MacKenzie, S. B., Lee, J.-Y., & Podsakoff, N. P. (2003). Common method biases in 

behavioral research: A critical review of the literature and recommended remedies. Journal of Applied 

Psychology, 88, 879˚ 903. 
50. Reichheld, F. F. (2003). The one number you need to grow. Harvard Business Review, 81 46-55. 
51. Schau, H. J., Muñiz, A. M., & Arnould, E. J. (2009). How brand community practices create value. 

Journal of Marketing, 73, 30˚ 51. 
52. Sikkel, D. (2013). Brand relations and life course: Why old consumers love their brands. Journal of 

Marketing Analytics, 1, 71˚ 80. 
53. Swimberghe, K. R., Astakhova, M., & Wooldridge, B. R. (2014). A new dualistic approach to brand 

passion: Harmonious and obsessive. Journal of Business Research, 67, 2657-2665. 
 
 
 
  
  



 دوماهنامه مطالعات كاربردی درعلوم مدیریت و توسعه
 

 

 

33 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


