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Abstract: 
Most of the time, people make generalizations and judgments to make it easier to understand the world around 

them and to make decisions. So, people are influenced by stereotypes in their decisions. In fact, stereotypes form 
the basis of people’s perceptions and predict their emotional reactions. The aim of this study was to investigate 
the effect of brand benefits on brand stereotypes and also the effect of brand stereotypes on emotional reactions 
of home appliance consumers based on two dimensions of warmth and competence. The BIAF model was 
developed for the home appliance industry. This research was applied in terms of purpose and descriptive in 
nature. The statistical population of the study includes consumers of home appliances in the city of Yazd, 414 of 
whom were selected and studied using the available sampling method. In order to collect the data, a questionnaire 
was used which had content validity and construct validity and 94% reliability. Structural equation modeling 
based on partial least squares was used to analyze the data. The results showed that brand benefits had a significant 
effect on brand stereotypes (brand warmth and brand competence). Also, the findings showed that stereotypes had 
an impact on consumers’ emotional reactions. 
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 چکیده
شتر ساناوقات  بی شناخت دن ترکردنساده برای هاان صم دراطراف خود  یایفهم و  ست هاگیرییمت ضاوت و زنندمی تعمیم به د  ۀهم بنابراین، کنند؛می ق

 کنندۀبینیپیش و دهدیم تشممکی  را افراد ادراک اسمما  و پایه هاکلیشممه درواقع،. هسممتند هاکلیشممه تأثیرتحت حدودی تا خود هایگیرییمافراد در تصممم

 هیجانی هایواکنش بر برند هاییشمممهکل تأثیر ینبرند و همچن هایکلیشمممهبرند بر  یایمزا تأثیر یپژوهش با هدف بررسممم این. آنهاسمممت عاطفی هایواکنش

صرف ست شده انجام خانگی لوازم کنندگانم سا  دو بُ همچنین،. ا شا یگرم عدبرا ستگیو   این. شد دوینت خانگی لوازم صنعت برای BIAFبرند مدل  ی

اسممت که با  دیز شممهر سمم   در خانگی لوازم کنندگانپژوهش شممام  مصممرف آماری جامعۀاسممت.  یفیتوصمم ماهیتْ نظرو از یکاربرد هدفْ نظر از پژوهش

ستفاده ستر  گیرینمونه روشاز  ا شنامه ازاطلاعات  آوریجمع منظورشدند. به م العهاز آنها انتخاب و  نفر 414 دردَ س ست پر شنامه روایی. شد فادها س  با پر

تجزیه برایاست.  یاییپا تأیید یانگرب نیز درصد94کرونباخ  یآلفا یببوده است. ضر 5/0 از بیشتر قبولقاب  حد در شدهاستخراج واریانس میانگین از استفاده

( خودبیانگری و شناختییباییزبرند ) یایمزا داد نشان نتایجشد.  استفاده جزئی مربعات حداق  برمبتنی ساختاری معادلات سازیمدل روش از هاداده وتحلی 

 .هستند تأثیرگذار کنندگانفمصر هیجانی هایواکنش بر هایشهکل داد نشان هایافته ین،دارد. همچن یمعنادار تأثیر( یستگیو شا ی)گرم برند هاییشهبر کل

 .خانگی لوازم ،برند یایبرند، مزا یستگیشا یشۀبرند، کل یگرم یشۀکل :هاکلید واژه
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 مقدمه -1

 برای خود اطراف محیط بهتر شناسایی برای هاانسان

 تا کندمی کمک آنها به که دهندمی انجام بندیطبقه آن

عاتی فت که را اطلا یا ند،می در  سممممازی،سمممماده کن

ما  همۀ(. 1397)مقدم،  کنند دهیسممامان و دهیسممازمان

صم شهکل تأثیرتحت تاحدودی گیرییمدر ت ستیم های . ه

 گیریتصممممیم در سمممهولت دلی به ایکلیشمممه ادراک

 کارکرد و فرایند بیانگر شمممدهایطبقه اطلاعات برمبنای

 پور،ی)قل اسممت ناپذیراجتناب یو تاحدود انسممان طبیعی

 در جدی طوربه داوریپیش و ایکلیشمممه تفکر (.1393

مۀ لب در و دارد وجود جوامع ه ها اغ  ازطریق کشمممور

مایش نه هایپی  هایگروه و افراد رویکرد نوع سممممالا

 تحلی  سممازیکلیشممه میزان و یکدیگر به نسممبت هویتی

فه(. طبق مدل 1391 نظری،اشمممرف) شمممودیم  هایمؤل

ی  مردم 1(SCM) ایکلیشممممه ما ند ت  ادراک روش دار

 3شممایسممتگی و 2گرمی اصمملی بُعد دو براسمما  را دیگران

 این(. 2002، 4و همکاران یسمممک)ف کنند دهیسمممازمان

 هاارزیابی و هاقضمماوت یمحتوا دهندۀپوشممش هامؤلفه

 زمممانی گرمی،(. 2015 همکمماران، و 5یونز)ا هسمممتنممد

سا   را دیگری خوب هاینیت شخصْ که شودمی اح

 کند درک شخصکه  یهنگام درمقاب ، و کند احسا 

 شمممایسمممتگی دارد، را اهداف آن انجام توانایی دیگری

 (. 2002و همکاران،  یسک)ف شودمی احسا 

دهد ینشممان م یبرندسمماز ینۀدرزم یراخ هایپژوهش

نا یعوام  حاکم بر ادراکات اجتماع  یبرا یدیمف یمب

کنند )بنتو یم یجادا هاکننده با برندروابط مصرف ۀم الع

 صممفات غالباً کنندگانمصممرف چون(. 2019،  6همکاران

                                                           
1. Stereotype Content Mode 

2. warmth 

3. competence 

4. Fiske et al. 

5. Ivens 

6. Bennett et al. 

 کنند،می متصممم  مختلف برندهای مفاهیم به را انسمممانی

شه هایمؤلفه همان درست برندها در تواندمی نیز ایکلی

 و کولب ) شممود اسممتفاده دارد، وجود افراد برای که طور

 با کنندگانمصمممرف عبارتی،به(. 2019 ،7دیامانتوپولو 

و  کنندمی رفتار خود آشمممنایان و دوسمممتان مث  برندها

 قالبمختلف در هایراه ازاحساسات و عواطف خود را 

 دهندیبروز م برندها به انسممانی هایویژگی دادننسممبت

 نظریۀ اسمما ،این(. بر1400 همکاران، و وزیری)صمماد 

شه هایمؤلفه شه و ایکلی ستگی و گرمی هایکلی به شای

 بر کنند،می فعالیت اجتماعی ادراک در که مشابه روشی

یابی ند ارز ندمی تأثیر بر کاران و ین)کرو گذار  ،8هم

ارچوب هعنوان چبرندها به نظریۀ اسممما ،براین(. 2012

مد م  ع یان( BIAF) 9یعوا ندمی ب فه که ک  هایمؤل

ستگی و گرمی قاب  نیز برندهاافراد از  ادراک برای شای

 برندها از دسمممتهچهار  چهارچوب، این. اسمممت اسمممتفاده

شان را ماهر و اصی  کفایت،بی محبوب، برند یعنی می ن

هد ندمیکه  د جانی هایواکنش به توا مصمممرف هی

گان ند یا ) شمممود منجر کن مانتوپولو  و هالک یا  ،10د

 در برند هایکلیشه پیامدهای و پیشایندها بررسی(. 2020

 تواندمی خانگی لوازم صممنعت همچون مختلف صممنایع

یار در را مفیدی اطلاعات بان و مدیران اخت  قرار بازاریا

 صممنایعی ترینمتنوع از یکی خانگی لوازم صممنعت. دهد

 زندگی کیفیت و جامعه رفاه در مهمی جایگاه که اسممت

 یاقتصماد ۀتوسمع ۀدهندیعتسمر هایزمینهاز  یکیو  دارد

صممنعت  این ۀتوسممع وبقا  بنابراین، ؛اسممت یرانو ا یادر دن

 یجاداشممتلال و ا ی آن ازقب یاقتصمماد هایجنبه بهباتوجه

یگ)ب باشد مهم یهر کشور یتواند برایارزش افزوده م

7. Kolbl & Diamantopoulos 

8. Kervyn et al. 

9. BIAF )Theory on The Brands as Intentional 

Agents Framework) 

10. Halkias & Diamantopoulos 
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 ی،خانگ لوازم(. صممنعت 1399 یاری،زو دشمممن یمراد

برند  زیادحضمممور تعداد  دارد که رقابتی بسمممیار بازاری

ضور ی،المللینو ب یرانیا ش یندر ا ح  یصنعت را به چال

برند  یتموفق ینکهبه اباتوجه .کرده اسمممت ی تبد بزرگ

صرف ادرک شیوۀ بهدر بازار هدف  ستگی کنندگانم  ب

شه مهم نقش باید بازاریابان و مدیران دارد، برند  هایکلی

جانیه هایآن بر واکنش تأثیرو  تار ی  نظر در را یو رف

 اسمت؛ ترمهم امروزی شمرایط در ویژهبه امر این. بگیرند

 برندهای و محصممولات با روز هر کنندگانمصممرف زیرا

 به شممدتبه اسممت ممکن و شمموندمی روروبه شممماریبی

 مقادیر پردازش و بندیدسمممته تا کنند اعتماد هاکلیشمممه

 توجهبا پس دهند؛ انجام سممرعتبه را اطلاعات از زیادی

 پژوهش انجام کنندگان،مصممرف هایکلیشممه اهمیت به

 بررسی همچنین و هاکلیشه بر مؤثر عوام  شناسایی برای

سی پیامدهای سا سدمی نظر به ضروری آن اح براین. ر

منظور به یمدل ینحاضمممر تدو پژوهش هدف اسممما ،

 ینبرند و همچن هاییشممهبرند بر کل یایمزا تأثیر یبررسمم

س ست.  یجانیه هایآن بر واکنش تأثیر یبرر  همچنین،ا

 این در خانگی، لوازم صمممنعت وضمممعیت بررسمممی برای

 عمدی عوام  چهارچوب عنوانبه برندها نظریۀ پژوهش

 .استشده  م العه

 

 پژوهش پیشینۀ و نظری مبانی -2

  ایکلیشه ادراک -1-2

فه مدل  افراد ادراک چگونگی ایکلیشممممه هایمؤل

 اجتممماعی ادراک بُعممد دو در را اجتممماعی هممایگروه

 همکاران، و فیسک) کندمی ترسیم( شایستگی و گرمی)

 و گرمی هایکلیشممه که دهدمی نشممان مدل این(. 2007

ستگی شی ترتیببه شای  یا آسیب( الف هایارزیابی از نا

                                                           
1. Chen et al. 

2. Harris 

 هستند ایدرجه( ب و هدف گروه اهداف احتمالی منافع

ندمی گروه که هداف آن توا  کند اجرا مؤثر طوربه را ا

با(. 2007 فیسمممک، و 2هاریس ؛2014 ، 1همکاران و چن)

 عمدی عوام  عنوانبه برندها چهارچوب مدل بهتوجه

ک ) ندهای( 1 شممم نا ربع چهار در مختلف بر یک/توا ن

 اندیشنیک/ناتوان و بدنیت/توانا بدنیت،/ناتوان اندیش،

 (. 2012 همکاران، و کروین) شوندمی درک

 
 عوامل عنوانبه برندها چهارچوب نظریۀ: 1 شکل

 (2012 همکاران، و کروین( )BIAF) عمدی

 

نا، و نیتخوش ربع در  موفق و محبوب برندهای توا

 با باید بمانند، باقی موفق برندها اینکه برای و دارند قرار

یات بت ن نایی و مث ند درک بالا توا  با ربع در. شمممو

یات  قرار سمممازمشمممک  برندهای ناتوان، و منفی اخلاق

 برندهای بد، نیت با و رقابتی و باتوان ربع در .گیرندمی

 قصمممد و بالا توانایی از ترکیبی با که دارند قرار لوکس

سوی منفی  در درنهایت،. شوندمی درک مردم عموم از

 قرار برنممدهممایی پممایین، توانممایی و خوب نیممات بمما ربع

 مثلاً ) بیرونی حمایت به پایدارماندن برای که گیرندمی

 (. 2015 ،3همکاران و ایون) دارند نیاز( دولت یارانۀ

3. Ivens et al. 

 برند اصی 

 

 برند ماهر

 

 ترحم

 کفایتبرند بی

 تحقیر حسادت  

 برند محبوب

 تحسین 

 گرمی

 شایستگی

  زیاد

 کم

  زیاد کم
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 برند هایکلیشه بر مؤثر عوامل 2-2

یای در قابتی دن یه با فقط امروز، ر  هایویژگی بر تک

 رقابتی مزیت به تواننمی خدمات و هامحصممول کارکردی

 تولیدکننده، برای که اسمممت برند این بلکه یافت؛ دسمممت

 و)شمممجاع  اسمممت آفرینارزش مشمممتری و وکارکسمممب

 خود، لوگوی و نممماد ازطریق برنممد(. 1399 همکمماران،

ست برند هویت برقراری برای برجسته ایوسیله  و ل فی) ا

تۀ طبق (.1396 پورقرقچی،حسمممن کاران و والش گف  1 هم

 باعثبرندها  یبصمممر علائم و گرافیکی نمایش ،(2010)

 محصولات تمایز برای راهیو  شودمی حافظه تداعی ایجاد

 هایجنبه یق. برندها ازطردهدمی ارائه کنندگانمصممرف به

 شناسیزیبایی عملکردی، مزیت سه خود نمادهای و بصری

یانگری و ئه را خودب ندمی ارا کارالی) ده (. 2015ن،  2و هم

 خودبیانگری و شمممناسمممیزیبایی مزایای بر حاضمممر م العۀ

 به برندها سممازیتجاری و ایجاد زیرا اسممت؛ شممده متمرکز

 باعث این،. دارد زیادی بسمممتگی آنها نمادین هایویژگی

 اکینسمممیو) شمممودمی نمادها و هانشمممانه از اسمممتفاده افزایش

سیباییز یت(. مز2014 ، 3همکاران ص  م یزمان یشنا یحا

 سممایر یا لوگو ازقبی  بصممری عناصممر ازطریق برند که شممود

 اختیار در را خود شمممناسمممیزیبایی هایویژگی بتواند نمادها

ندگانمصمممرف (. 2018 ،4همکاران)ژاپوترا و  دهد قرار کن

 توصمممیف و بیان به که دارند را توانایی این برندها همچنین،

 را خود مشمممتریان و کنند کمک افراد م لوب یا واقعی خود

 کنجکاو ؛2010)والش و همکاران،  سازند متمایز سایرین از

یانگری مزیت(. 2020 ،5حسمممینی و منفرد  زمانی برند خودب

 برای را محصمممولات کنندگانْمصمممرف که افتدمی اتفا 

جاد، ید ای  و خریداری انتخاب، خود هویت برقراری و تأی

                                                           
1. Walsh et al. 

2. Lee et al. 

3. Ekinci et al. 

4. Japutra et al. 

5. Konjkav monfared and hosseini 

عبارتبه(. 2011و همکاران،  ینسمممی)اک کنندمی اسمممتفاده

 گوناگون هایبخش نمایانگر اسممت ممکن برند یک دیگر،

 زندگی سمممبک یا هاارزش عقاید، مانند مشمممتریان هویت

شد شخصی سکالا ) کندمی پیروی آن از که با  ،6بتمن و ا

2003.) 

 

 برند هایکلیشه هیجانی پیامدهای 3-2

 و اهداف) شمممایسمممتگی و گرمی ازنظر که برندهایی

 ربع» به متعلق شممموند،می درک بالا سممم   در( توانایی

 وفاداری و تحسممین سمم   بالاترین که هسممتند «طلایی

(. 2015 ،7پیتارد و زاویزا) اندبرانگیخته را کنندهمصمممرف

یا  مانتوپولو  و هالک یا عۀ در( 2020) 8د  خود، م ال

 درک توصیف برای را( SCM) مدل شایستگی و گرمی

. کردند بررسممی بازار با مرتبط هایمحرک انواع از افراد

 سازیعملیاتی باعث که است رویکردی از حاکی نتایج

. شودمی بازاریابی م العات در شایستگی و گرمی مداوم

 توانسممته که اسممت برندی شممود،می تحسممین که برندی

 خود مخاطبان و مشمممتریان انتظارات گویپاسمممخ اسمممت

 و دلبسممتگی شممایسممتگی،(. 2015 پیتارد، و زاویزا) باشممد

 و ایقبه) هستند شدهتحسین برندهای ارکان از پیوستگی

 برندهایی شده،تحسین برندهای درمقاب (. 1397 روستا،

ست رفتار یا منفی تبلیلات دلی به که  پایین س   با نادر

 جزء اند،شده درک مشتریان ازسوی شایستگی و گرمی

 واکنش باعث و شمموندمی بندیطبقه کفایتبی برندهای

جانی ندمی تحقیر هی کاران و شمممن) شمممو (. 2019 ،9هم

 سمم   با اما شممایسممته، برند که برندهایی دیگر، ازسمموی

6. Escalas And Bettman 

7. Zawisza & Pittard 

8. Halkias & Diamantopoulos 

9. Shen et al. 
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 محسمموب ماهر برندهای شمموند،می شممناخته گرمی پایین

 شممموندمی حسمممادت هیجانی واکنش باعث و شممموندمی

تال) کاران، و 1پر هایی و( 2018 هم ند  سممم   با که بر

می درک پایین س   در شایستگی ازلحاظ و بالا گرمی

 واکنش باعث و آیندمی حساب به اصی  برندهای شوند،

 (.2019 همکاران، و شن) شوندمی ترحم هیجانی

 

عۀ 5-2 یا  توسعع  مفهومی مدل و فرضعع

 پژوهش

 برند زیبایی دهدمی نشمممان( 2007) 2همکاران و پیتارد

 درواقع،. شمممودمی کنندهمصمممرف در مثبت حس موجب

 این که گذاردمی تأثیر کنندهمصرف عواطف بر برند طرح

 تأثیر تجاری نام دربارۀ گرمی درک بر طبیعی احسممما 

 که باورند این بر( 2011) 3همکاران و کیلیک. گذاردمی

 شایستگی شناسیْزیبایی ازنظر باید مؤثر رقابت برای برندها

 علائم جذب بیشتر کنندگانمصرف. باشند داشته برتری و

 یا ارزش که شممموندمی تجاری نماد و نام و آرم و بصمممری

ستگی شتری شای شان بازار در بی  ترتیب،همینبه. دهندمی ن

 از کنندگانمصممرف ارزیابی دهندۀنشممان برند طرح انتخاب

جاری نام هویت چادوو) اسمممت ت لدو ما (. 2015 ،4کاروا

 نشمممان( 2018) همکاران و ژاپوترا پژوهش نتایج همچنین،

 توانممدمی خودبیممانگری و شمممنمماسمممیزیبممایی مزایممای داد

 :اسا براین. دهد افزایش را شایستگی و گرمی هایکلیشه

H1 :سیزیبایی مزیت شۀ بر شنا  تأثیر برند گرمی کلی

 .دارد معناداری و مثبت

H2 :سیزیبایی مزیت شۀ بر برند شنا ستگی کلی  شای

                                                           
1. Portal 

2. Pittard et al. 

3. Killic et al. 

4. Machado   & Carvalho 

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر برند

 کننده،مصرف که است این دهندۀنشان خودبیانگری

 بشناساند دیگران موردنظرشبیه برند از استفاده با را خود

 کنجکاو) باشممد داشممته وابسممتگی احسمما  نام آن به و

فردو ن مکمماران م ننممدمی برنممدهمما(. 2020 ، 5ه  بممه توا

 خود دلخواهِ یا واقعی تعریف یا بیان در کنندگانمصرف

 سممبک یا ارزش ازطریق را کار این برندها. کنند کمک

 6چندلر و وردر) دهندمی انجام کنندگانمصممرف زندگی

 دانند؛می صمممال  یا گرم را برند آنها رو،ازاین ؛(2005 ،

 خود هویت به یابیدسمممت در آنها به تواندمی برند زیرا

 :بنابراین ؛(2013 ،7پارک) کند کمک

H3 :برند گرمی کلیشمممۀ بر برند خودبیانگری مزیت 

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر

H4 :شممایسممتگی کلیشممۀ بر برند خودبیانگری مزیت 

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر برند

تایج عۀ ن کاران و ایونز م ال یانگر( 2015) هم  تأثیر ب

 عاطفی هایواکنش بر هاکلیشه شایستگی و گرمی معنادار

 جدیدی بینش هایافته این. برندهاسممت به کنندگانمصممرف

 پاسمممخ و کنندگانمصمممرف برند ادراک بین راب ۀ دربارۀ

 توانمی اسممما ،براین. دهدمی ارائه برندها به آنها عاطفی

ستگی و گرمی گفت  واکنش مهم هایکنندهبینیپیش شای

 اصمملی احسمما  چهار به و هسممتند دیگران به افراد عاطفی

 هالکیا ) شوندمی منجر حسادت و ترحم تحقیر، تحسین،

 گرمی کلیشۀ بالای س   کهطوریبه ؛(2016 همکاران، و

 سمربلندی و تحسمین موجب شمایسمتگی کلیشمۀ همچنین و

 مهم نقش طورکلی،به(. 2015 همکاران، و ایونز) شمممودمی

5. Konjkav Monfared et al. 

6. Werther & chandler 

7. Park 
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 احسمممماسممممات کننممدۀبینیپیش عنوانبممه همماکلیشممممه

 اجتماعی روانشناسی از فراتر هایرشته در کنندگانمصرف

 ،(2012 همکاران، و آکر) هاشممرکت بندیدسممته همچون

ها کاران، و چن) کشمممور ها ،(2014 هم ند  و کروین) بر

 ؛2020 دیممامممانتوپولو ، و هممالکیمما  ؛2012 همکمماران،

 توجه مورد( 2018 ،1ترزنیگرم و سمموسممانتی ؛2018 ژاپوترا،

 . است گرفته قرار

 همکمماران و کروین هممایپژوهش همماییممافتممه طبق

 محبوب برندهای( 2018) همکاران و ژاپوترا و( 2012)

 ازلحاظ هم و هسممتند بالا سمم   در گرمی ازنظر هم که

 شممموندمی باعث اند،سممم   بالاترین در شمممایسمممتگی

 :روازاین کند؛ تحسین را آن کنندهمصرف

H5 :تحسممین، هیجانی واکنش بر برند گرمی کلیشممۀ 

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر

H6 :هیجانی واکنش بر برند شمممایسمممتگی کلیشمممۀ 

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر تحسین،

 و آکر و( 2018) 2کیدر و جرسممون هایپژوهش م ابق

 چهارچوب عنوانبه برندها مدل طبق و( 2012) همکاران

 پایینی شممایسممتگی و بالا گرمی که برندهایی عمدی عوام 

 که گفت توانمی بنابراین، شممموند؛می ترحم باعث دارند،

ستگی پایین س   و گرمی بالای س    ترحم موجب شای

 بینیپیش رو،ازاین ؛(2012 همکاران، و کروین) شمممودمی

 هایکلیشمممه همچنین و برند گرمی هایکلیشمممه شمممودمی

 ترحم هیجانی واکنش بر معناداری تأثیر برند شمممایسمممتگی

 :روازاین باشند؛ داشته کنندگانمصرف

H7 :ترحم، هیجانی واکنش بر برند گرمی کلیشمممۀ 

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر

H8 :ترحم، هیجانی واکنش بر برند شایستگی کلیشۀ 

                                                           
1. Susanty. & Tresnaningrum 

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر

 بالا شمممایسمممتگی دارای که برندهایی ماهر برندهای

ستند  و تخصصی صورتبه خود بازار و صنعت در و ه

قابتی م  ر ندمی ع  پایینی سممم   در گرمی ازنظر و کن

 همکاران، و کروین) شممودمی حسممادت آنها به هسممتند،

 گرمی هایکلیشمممه شمممودمی بینیپیش رو،ایناز ؛(2012

 اریدمعنا تأثیر برند شایستگی هایکلیشه همچنین و برند

 داشمممته کنندگانمصمممرف حسمممادت هیجانی واکنش بر

 :اسا براین باشند؛

H9 :هیجانی واکنش بر برند شمممایسمممتگی کلیشمممۀ 

 . دارد معناداری و مثبت تأثیر حسادت،

H10 :هیجممانی واکنش بر برنممد گرمی کلیشممممۀ 

 .دارد معناداری و منفی تأثیر حسادت،

 تبلیلممات) دلایلی بنممابر کممه کفممایممتبی برنممدهممای

 در شممانشممایسممتگی و گرمی...( و کفایتیبی نادرسممت،

 شوندمی تحقیر هیجانی واکنش باعث است، پایین س  

کاران، و آکر) نابراین، ؛(2012 هم  که گفت توانمی ب

ستگی و گرمی پایین س    هیجانی واکنش موجب شای

 ،روازاین ؛(2012 همکاران، و کروین) شمممودمی تحقیر

 همچنین و برند گرمی هایکلیشمممه شمممودمی بینیپیش

 واکنش بر معناداری تأثیر برند شممایسممتگی هایکلیشممه

جانی گانمصمممرف تحقیر هی ند ته کن ند؛ داشممم  باشممم

 : اسا براین

H11 :و منفی تأثیر برند تحقیر بر برند گرمی کلیشممۀ 

 .دارد معناداری

H12 :یمنف تأثیر برند تحقیر بر برند شایستگی کلیشۀ 

 .دارد معناداری و

 هایبررسممی و نظری مبانی و پیشممینه م العۀ براسمما 

2. Gershon and Cryder 
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ستبه نتایج و شدهانجام شین، م العات از آمدهد  .است شده داده نشان 2 شک  در مفهومی مدل پی

 
  پژوهش مفهومی مدل: 2شکل

 

 پژوهش روش -3

 ازنظر و اسمممت کاربردی هدفْ ازلحاظ پژوهش این

 ضمن اطلاعات آوریجمع منظوربه. است توصیفی ماهیتْ

 پرسشنامه از پژوهش پیشینۀ و نظری مبانی بررسی و م العه

 مق عى نوع از زمانی افق ازنظر نیز پژوهش این. شد استفاده

 ازطریق زمان از مق ع یک در هاداده آوریجمع. اسمممت

 واحد ازنظر شمممود،می انجام آماری جامعۀ از گیرینمونه

 انجام محیط ازنظر و اسممت فردی صممورتبه وتحلی تجزیه

 برندهای ابتدا در پرسمممشمممنامه در. اسمممت میدانی پژوهشْ

 به گوییپاسخ اینکه برای و شد ارائه خانگی لوازم معروف

 پیمایش در کنندگانشمرکت از باشمد، ترملمو  سمؤالات

 و کنند انتخاب را خود منتخب برند تا شمممد درخواسمممت

سا  سخ سؤالات به آن برا شنامه، این در. دهند پا س  7 پر

 و ژاپوترا) شمممناسمممیزیبایی مزیت سمممنجش برای سمممنجه

 برای سنجه 6 ،(2020 همکاران، و بناردل ؛2018 همکاران،

 ،(2018 همکاران، و ژاپوترا)  خودبیانگری مزیت سممنجش

شۀ سنجش برای سنجه 12 شۀ و گرمی کلی ستگی کلی  شای

( 2016 همکاران، و هالکیا  ؛2012 همکاران، و کروین)

 و کروین) هیجانی هایواکنش سمممنجش برای سمممنجه 8 و

 .اندرفته کار به( 2015 همکاران، و ایونز ؛2012 همکاران،

 ایگزینهپنج طیف از هاسؤال به گوییپاسخ منظوربه

 منظوربه پژوهش این در. اسمممت شمممده اسمممتفاده لیکرت

 نظری مدل صممحت آزمون برای و هاداده وتحلی تجزیه

 یابیمدل روش از تأثیر، ضمممرایب محاسمممبۀ و پژوهش

 شده استفاده  PLS3افزارنرم وسیلۀبه ساختاری معادلات

 گیرینمونه حاضمممر، پژوهش گیرینمونه روش. اسمممت

 یابیمدل روش از اسممتفاده بهباتوجه. اسممت دردَسممتر 

 مشممماهده 15 تا 5 بین نمونه حجم سممماختاری، معادلات

شنامه و شد تعیین و گیریاندازه متلیر هر ازایبه س  هاپر

 پرسمشمنامه 414 تعداد این از که شمد توزیع نفر 430 بین

 در پرسممشممنامه روایی، تعیین فرایند در .شممد آوریجمع

 و گرفت قرار متخصمممصمممان و نظرانصممماحب اختیار

. شد اعمال پرسشنامه ساختار و محتوا بر لازم اصلاحات

 اصممملی متلیرهای از هریک برای واگرا و همگرا روایی

 مزایای برند
 واکنش هیجانی های برندکلیشه

 شناسیزیبایی

 خودبیانگری

 

 گرمی برند

 شایستگی برند

 

 تحسین

 
 ترحم

 حسادت

 
 تحقیر

 

H1, H2 

H3,H4 

H5,H6 

H7, 

H8 

H9,H

10 

H11,H12 
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. شممد تأیید آنها همگی نتایج که شممد محاسممبه پژوهش

 و کرونباخ آلفای ضممریب پایایی بررسممی برای همچنین،

 (.2 جدول) شد تأیید و محاسبه مرکب پایایی

 

 هایافته و هاداده تحلیل -4

 در پژوهش نمونۀ شمممناختیجمعیت هایمشمممخصمممه

 .است آمده 1 جدول

  دهندگانپاسخ فراوانی جدول: 1 جدول

 درصد فراوانی شرح خصوصیت

 جنسیت
 34.1 141 مرد

 65.9 273 زن

 تأه  وضعیت
 12.8 53 متأه 

 87.2 361 مجرد

 سن

 26.8 111 سال 29-20

 39.1 162 سال 39-30

 26.1 108 سال 49-40

 8 33 سال 50 از بالاتر

 تحصیلات

 14 58 ترپایین و دیپلم

 9.9 41 دیپلمفو 

 53.4 221 کارشناسی

 22.7 94 بالاتر و ارشد کارشناسی

 

 از متلیرها پایایی بررسمممی برای گیریاندازه مدل در

ستفاده ترکیبی ضریب و کرونباخ آلفای ضریب دو هر  ا

 دهندۀنشممان 2 جدول در متلیرها ضممرایب. اسممت شممده

 متلیرها روایی بررسممی برای. هاسممتداده مناسممب پایایی

سط شاخص ستخراج واریانس متو سبه شده ا . شد محا

شان شاخص این 5/0 بالای مقدار سب روایی دهندۀن  منا

 .هاستسازه

 پرسشنامه مشخصا : 2 جدول
 آلفای سنجه هاسازه

 کرونباخ

CR AVE 

زیبایی مزیت

 شناسی

Q1: 552/0 864/0 896/0 .است هماهنگی دارای برند این محصولات زیبایی 

Q2 :است مندنظام و سبک دارای برند این محصولات زیبایی. 

Q3: هستند روزیبه هایزیبایی دارای برند این محصولات. 

Q4: است نوازچشم برند این محصولات زیبایی. 

Q5 :دارند معناداری هایرنگ برند این محصولات. 

Q6: است یادماندنیبه برند این محصولات زیبایی. 

Q7: کرد توصیف توانمی راحتیبه را برند این محصولات هایزیبایی. 
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 مزیت

 خودبیانگری

Q8: یخوشبخت احسا  توانمی برند این محصولات با کنممی فکر من 

 .کرد

926/0 904/0 676/0 

Q9: دست یمهاارزش ترینعمیق به برند این محصولات از استفاده با من 

 .یابممی

Q10: شوممی شناخته برند این محصولات با شدتبه من. 

Q11: است من از بخشی شبیهِ برند این. 

Q12: کندمی تداعی دارم، اعتقاد آن به من را آنچه برند این. 

Q13: دارم برند این به قوی تعلق حس من. 

 برند گرمی کلیشۀ

 

Q14: 497/0 796/0 855/0 .است من هایخواسته و امیال م ابق برند این 

Q15: ردگیمی نظر در مردم برای را منفعت و سود همواره برند این. 

Q16: است محبوب و داشتنیدوست من برای برند این. 

Q17: است اطمینانقاب  من برای برند این. 

Q18: است دلنشین و ساده برند این. 

Q19: است بالایی انتقادپذیری وسعت دارای برند این. 

 شایستگی کلیشۀ

 برند

 

Q20: 632/0 884/0 912/0 .است شایستگی دارای برند این من 

Q21: شودمی گرفته نظر در بالا قابلیت با برندی برند، این. 

Q22: می عم  مؤثر و ماهر صورتبه اهداف به یابیدست در برند این

 .کند

Q23: است هوشمند و کارآمد برند یک برند این. 

Q24: کندمی فعالیت رقابتی و مستق  صورتبه برند این. 

Q25: کندمی عم  م مئن و آمیزموفقیت خود صنعت در برند این. 

 784/0 725/0 879/0 .کنممی تحسین را برند این من: Q26  تحسین

Q27: است من سربلندی باعث برند این. 

 867/0 847/0 929/0 .دارم ترحم حس برند این به :Q28 ترحم

Q29: دارم دلسوزی حس و کنممی دردیهم برند این با من. 

 884/0 870/0 939/0 .دارم حسادت برند این به من :Q30 حسادت

Q31: است شده من خوردنغب ه باعث برند این. 

 837/0 805/0 911/0 .کنممی تحقیر را برند این من :Q32 تحقیر

Q33: است شده من بیزاری و تنفر باعث برند این. 

 

سی برای  جزئی، مربعات حداق  روش در پایایی برر

 بار آزمون این در که شد استفاده نیز عاملی بار آزمون از

شد 5/0از بالاتر باید هامعرف عاملی  این بررسی نتایج .با

یانگر نیز آزمون  زیرا هاسمممت؛معرف مناسمممب روایی ب

 خود سازۀ برای بالاتری عاملی بار دارای هامعرف تمامی

 از استفاده با .هستند هاسازه برای آنها عاملی بار درمقاب 

 شده پرداخته T آمارۀ محاسبۀ به استارپ بوت الگوریتم

 شود، بیشتر 96/1 از T آمارۀ مقدار کهدرصورتی. است
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 .است درصد95 اطمینان س   در پژوهش هایفرضیه تأیید درنتیجه و هاسممازه بین راب ۀ صممحت دهندۀنشممان

 
 هاشاخص عاملی بار: 3 شکل

 

 .است آمده 3 جدول درقالب طورکلیبه پژوهش فرضممیات بررسممی نتایج

 فرضیا  نتایج: 3 جدول

 آزمون نتیجۀ T P-VALUEآمارۀ مسیر ضریب مسیر ضریب فرضیه

 فرضیه تأیید  <05/0 334/8 433/0 برند گرمی کلیشۀ بر شناسیزیبایی مزیت 1

 فرضیه تأیید  <05/0 326/9 492/0 برند شایستگی کلیشۀ بر شناسیزیبایی مزیت 2

 فرضیه تأیید  <05/0 541/7 353/0 برند گرمی کلیشۀ بر خودبیانگری مزیت 3

 فرضیه تأیید  <05/0 567/5 272/0 برند شایستگی کلیشۀ بر خودبیانگری مزیت 4

 فرضیه تأیید  <05/0 800/3 225/0 تحسین بر برند گرمی کلیشۀ 5

 فرضیه تأیید  <05/0 143/9 512/0 تحسین بر برند شایستگی کلیشۀ 6

 فرضیه تأیید  <05/0 428/4 363/0 ترحم بر برند گرمی کلیشۀ 7

 فرضیه تأیید  <05/0 353/2 -188/0 ترحم بر برند شایستگی کلیشۀ 8

 فرضیه تأیید  <05/0 104/3 275/0 حسادت بر برند گرمی کلیشۀ 9

 فرضیه رد  <05/0 024/0 002/0 حسادت بر برند شایستگی کلیشۀ 10

 فرضیه تأیید  <05/0 777/2 -213/0 تحقیر بر برند گرمی کلیشۀ 11

 فرضیه رد  <05/0 606/0 -045/0 تحقیر بر برند شایستگی کلیشۀ 12

 

صلی مدل کلی برازش ارزیابی برای   1GOFمعیار از ا

                                                           
1. Goodness of Fit 

 .است شده استفاده زیر صورتهب
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GOF = √communality ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ 

 communality ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ قاد یانگینم برابر ̅̅  یاشمممتراک یرم

ل ت R2̅̅زاسممممت و درون یرهممایم ینم ̅ گ ن آن   R2یمما

، 01/0 مقادیر( 2009) 1همکاران و اسمممت. وتزلسیرهمتل

 متوسط ضعیف، مقادیر عنوانبه ترتیببه را 36/0و  25/0

ندکرده معرفی GOF برای قوی و  حاصممملشممممدن که ا

 م العۀ مدل قوی کلی برازش از نشان GOF برای 431/0

 . دارد حاضر

 

 گیرینتیجه وبحث  -5

 یستگیو شا یگرم-1-5

ستگی و میگر 4 شک  در  سه برندها شای  شده مقای

اسمممت که در صمممنعت لوازم  ینا ینّمب هایافته واسمممت 

 کیفیت، مث  آن به مربوط موارد و شایستگی عدبُ یخانگ

 است و یشتریب یتاهم ی... داراو روزبودنبه کارآمدی،

نییپا یازبرند، امت یعد گرممربوط به بُ یعوام  احسمماسمم

 .دارد تری

 برندها یستگیشا و یگرم ۀسیمقا: 4 شکل

 

هارچوب 2-5 ها چ ند مل عنوان به بر  عوا

 هدف

منتخب  برندهای شممایسممتگی و گرمی امتیاز بهباتوجه

                                                           
1. Wetzels et al. 
 

 الکترواستی ، خزر،پار : ایرانی برندهای) یلوازم خانگ

 سامسونگ،: خارجی برندهای امرسان؛ و اسنوا پاکشوما،

 برندها چهارچوب ،(سممونی بکو، فیلیپس، ،بوش جی،ال

م  عنوانبه ندۀنشمممان عمودی محور که هدف عوا  ده

شان افقی محور و گرمی ستگی ۀدهندن ست، شای سم ا  ر

 (. 5)شک   شد

 برندهای( یستگیو شا ی)گرم توانایی/نیت فضای در

و اغلب  گیرندمی قرار نیتخوش و توانا ربع در محبوب

ئه یبرندها عهم ینشمممده در اارا ار ربع قر یندر ا یزن  ال

 قابتر دارای خانگی لوازمبازار  ینکهبه اگرفتند. باتوجه

گاتنگی که و اسممممت تن ندهای این  حضمممور خارجی بر

شته در درازمدتی و پررنگ  یروزبه ،اندداخ  کشور دا

برخوردار است و نمرات  ییبسزا یتاز اهم یو هوشمند

و اندک تفاوت هم  اسمممت هم به نزدیک بسمممیار برندها

کلیشه تصورات متأسفانه. هاستآن یگرم ۀمربوط به نمر

 خارجی کالاهای کیفیت بودن بالاتر برمبنی اشمممتباه ای

آن  یشمممترب یمتعلت قبه یرانیمحصمممولات ا به نسمممبت

 رتأثیبی برندها دهیبرداشمممت بر نمره ینوجود دارد و ا

ندها یاننبود. در م ندگانمصمممرف یخارج یبر  به کن

ندهای ندها و جیال بر  یرانیا یسمممامسمممونگ و از بر

 .دادند نشان بیشتری تمای و اسنوا  ی الکترواست

 و ایکلیشمممه تفکر شمممده،انجام هایپژوهش م ابق

 به کهاسممت  انسممان ذهن طبیعتبه  مربوط سممازیْکلیشممه

 بهباتوجهدارد.  تمای  هاپدیده درک ترسممماختنسممماده

 برندها به را انسممانی و اجتماعی صممفات هاانسممان اینکه

 محصممولات بهراجع ایکلیشممه اعتقاد دهند،می نسممبت

 شمممک  برندها برتر هایدسمممته به آنها بندیطبقه ازطریق
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 خانگی لوازم برندهای( BIAF) عمدی عوامل عنوانبه برندها چهارچوب: 5 شکل

 

فه مدل  چگونگی بررسمممی به ای،کلیشمممه هایمؤل

حوۀ در برنممد هممایکلیشممممه گیریشمممکمم  فتممار ن  ر

 که طورهمان. پردازدمی برندهادربرابر  کنندگانمصرف

 دو براسممما  مردم دهد،می نشمممان شمممناختیجامعهمنابع 

 هایکلیشممه عنوانبه توانندمی که اصمملی اولیۀ قضمماوت

 متمایز را دیگران شمموند، بندیطبقه شممایسممتگی و گرمی

منتج  یبیاز منفعت و آسممم ،عددو بُ ین. اسممما  اکنندمی

 هاکلیشممه اینانتظار دارند.  یگرانکه افراد از د شممودیم

سا  و پایه شان را دیگران درک ا  بینیپیش و دهدمی ن

ندۀ تاری هایواکنش کن گاندرک عاطفی و رف ند  کن

 را مردم اجتماعی هایقضمماوت بر حاکم یزم. مکاناسممت

هاد با کنندگانمصمممرف که هاییموقعیت در توانمی  ن

 .برد کار به شوند،می روروبه برندها مث  غیرانسانی

و  یشمممد تا نقش اسممماسممم یپژوهش سمممع یندر ا 

پذاجتناب  مدل. شمممود بررسمممی برند هاییشمممهکل یرنا

 ی( برا2002و همکاران،  یسممک)ف ایکلیشممه هایمؤلفه

ارچوب هآن مدل چ یادراک برندها اسممتفاده شممد که ط

به ندها  مدبر م  ع کاران  ینکه کرو یعنوان عوا و هم

ف2012) عر م حوز ی(  م ۀکردنممد، در  گر و  یبرنممد، 

آن  یاجرا ییو هدف برندها و توانا یتن یسمممتگی،شممما

سا  را برندها افراد رودیشد و انتظار م یرتعب  دو این برا

 شمممده سمممعیپژوهش  این در همچنین،. کنند درک بُعد

 کنندۀبینیپیش که مواردی عنوانبه برند مزایای اسمممت

 مزایای از رو،ازاین شمممود؛ بررسمممی هسمممتند، هاکلیشمممه

 در بیشممتر که برند نشممان خوداظهاری و شممناسممیزیبایی

در  .شمممد اسمممتفاده دارند، نقش سمممازیتجاری فرایند

صمممنعت لوازم  یمدل در برندها ینپژوهش حاضمممر ا

 زندگی در یمهم یگاهسمممنجش شمممد؛ چون جا یخانگ

محصمممول هم  ۀدر هر طبق یحت براین،علاوه دارد؛ افراد

سنجش  یادیز یو خارج یداخل یبرندها وجود دارد و 

 .دهدیحوزه بهتر پاسخ م ینمدل در ا

یۀ در یت اثر 2 و 1 فرضممم بایی مز ناسمممیزی  بر شممم

 دسممتبه نتایج بهباتوجه. شممد بررسممی برند هایکلیشممه

 ینا یرمسمم یبو ضممر 334/8برابر با  t ۀمقدار آمار ،آمده

WARMTH 

COMPETENCE 
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نامثبت و مع تأثیر از یاست که حاک 433/0راب ه برابر با 

. اسممت برند گرمی کلیشممۀ بر شممناختیزیبایی مزیت دار

و  326/9برابر  t ۀدوم مقدار آمار یۀدر فرضممم ،علاوههب

 اداراسممت و اثر مثبت و معن 492/0 یرمسمم یبضممر یدارا

 تأییدبرند  یسممتگیشمما یشممۀبر کل یشممناسممیباییز یتمز

 توانمی شمممدهانجام وتحلی تجزیه بهباتوجه. شمممودیم

فت مان گ نهه کاران و ژاپوترا که گو  در( 2018) هم

 بر برند شممناسممیزیبایی مزیت دادند، نشممان خودپژوهش 

بت اثر برند هایکلیشمممه ناداری و مث  رو،ازاین دارد؛ مع

 برندها بصری علائم هماهنگی و زیبایی شودمی پیشنهاد

 داشتن و بودنواض  و نوازچشم هایرنگ شک ، ازنظر

صر طراحی در مشخص نظام و سبک  باعثکه  برند عنا

 نظر در شود،می محصولات شایستگی و گرمی ادراک

 از پیمایش ازطریق برند شمممناسمممیزیبایی و شمممود گرفته

 مشممتریان هایارزیابی بررسممیشممود.  سممنجش مشممتریان

 ابزارهممای ایجمماد ینهمچن و مممدیران بممه مهمی کمممک

یابی بالغ ها. شمممرکتکندمی بازار یاری م  برای را بسممم

 هر. کنندمی صمممرف برند حوزۀ در اجرا و ریزیبرنامه

 یجۀنت و شمممودمی منتشمممر جدید یهاپژوهش نتایج روزه

عدد هایتلاش  یبرا سمممحرآمیز معجونی یافتن برای مت

 است نوین هایمدل و هاچارچوب توسعۀ برند، مدیریت

 (.1397 یو رضوان ینی)خدادحس

یۀ در برند بر  یخوداظهار یتمز تأثیر 4و  3 فرضممم

سمموم  یۀ. طبق فرضمماسممت شممده بررسممی برند هاییشممهکل

برابر با  t ۀو آمار 353/0آمده دسمممتبه مسمممیر ضمممریب

 هاداده تحلی  از آمدهدسمممتبه هاییافتهاسمممت.  541/7

 برند خوداظهاری مزیت معنادار و مثبت اثر دهندۀنشمممان

 در حاصمم ، هاییافته طبق. اسممت برند گرمی کلیشممۀ بر

  tآمارۀ و 272/0با  برابر مسممیر ضممریب چهارم، فرضممیۀ

اثر مثبت و معنادار  دهندۀنشان نتایج این که است 567/5

شۀبرند برکل یخوداظهار یتمز ستگیشا ی ست.  ی برند ا

اثر مثبت و  تأیید( به 2018پژوهش ژاپوترا و همکاران )

شۀبر کل یخوداظهار یتمعنادار مز ستگی و یگرم ی  شای

 سمماخت در مدیران شممودمی پیشممنهاد. دارداشمماره  برند

های ند به برعلاوه خود بر بایی هایجن یت برای زی  مز

هاری مه نیز آن خوداظ نا ته هاییبر ند داشممم  مثلاً . باشممم

 ازجمله مناسمممبتی هاییشپو یا هانمایشمممگاه برگزاری

 .داد انجام توانمی که است هاییفعالیت

 سیبرر تحسین بر برند هایکلیشه تأثیر 6 و 5 فرضیۀ در

ستشده  ضا سیر ضریبپنجم  یۀ. طبق فر ستبه م آمده د

ست.  8/3برابر با  t ۀو آمار 225/0 شان پژوهش هاییافتها  ن

 واکنش بر برند گرمی کلیشمممۀ معنادار و مثبت اثر دهندۀ

 مقدار ششم فرضیۀ م ابق همچنین،. است تحسین هیجانی

د دست آم به t  143/9آمارۀ و 512/0با  برابر مسیر ضریب

تا ینکه ا ندۀنشمممان یجن نادار کل ده بت و مع  یشممممۀاثر مث

 است.  برند ینبرند بر تحس یستگیشا

ضیه در شهکل تأثیر 8و  7 هایفر  واکنش بر برند هایی

هفتم  یۀ. طبق فرضممماسمممتشمممده  ارزیابی ترحم هیجانی

 428/4برابر با  t ۀو آمار 363/0آمده دستبه مسیر ضریب

شان هاداده ی آمده از تحلدستهب یجاست. نتا  اثر دهندۀ ن

بت نادار و مث ند گرمی کلیشمممۀ مع جانی واکنش بر بر  هی

ست ترحم شتم فرضیۀ م ابق همچنین،. ا  ضریب مقدار ه

دسممت  هب 353/2برابر با   tآمارۀ و -188/0با  برابر مسممیر

 کلیشمممۀ معنادار و منفی اثر دهندۀنشمممان یجنتا ینآمد که ا

ستگی ست برند ترحم بر برند شای شان هایافته. ا  دهدمی ن

نۀ پیشمممین یهاپژوهش م ابق  برند، هایکلیشمممه درزمی

ستگی و بالا س   در یبرند گرمی امتیاز چنانچه آن  شای

جانی واکنش باشمممد، پایین  ایندارد.  یرا درپ ترحم هی

ته ها از دسممم ند قا برای بر یت به ب ما لت بیرونی ح  و دو

مک یاز مردمی هایک  به توانیم حوزه این در. دارد ن

کرد.  اشاره جاتعتیقه و سازخاطره نوستالژیک، برندهای
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برنممد  گرمی( 2020) 1و همکمماران کولبمم پژوهش  طبق

 ،روینازا ؛دارد یو رفتار یعاطف یجدر نتا یشمممتریب تأثیر

شنهاد  دیگر بردیپیش هایبرنامه و تبلیلات در شودمی پی

 احسممماسمممی و عاطفی ازنظر که مواردی و گرمی ابعاد بر

 .شود تأکید اند،شده محبوبیت باعث

یه در  بر برند هاییشمممهکل تأثیر 10و  9 هایفرضممم

 یۀ. طبق فرضستشده ا ارزیابی حسادت هیجانی واکنش

سیر ضریب ،نهم برابر با  t ۀو آمار 275/0آمده دستبه م

ست. نتا 104/3 ستهب یجا  یانگرب هاداده ی آمده از تحلد

شۀوجود اثر مثبت و معنادار کل سادت  یگرم ی برند بر ح

ازنظر  ،معنادار تأثیر أییدت اوجودِب یافته ینبه برند اسممت. ا

 ین،اسمممت. همچن پژوهش یۀجهت راب ه خلاف فرضممم

ض ضر یۀم ابق فر س یبدهم مقدار  و  002/0برابر با  یرم

 از اصمم ح نتایج که آمد دسممت به 024/0برابر با  t ۀآمار

 بر شممایسممتگی کلیشممۀ معنادار اثر نبود مبینّ پژوهش، این

 پژوهش، هاییافته طبق و است حسادت هیجانی واکنش

ید یهفرضممم ینا ته م ابق. شمممودینم تأی  و ایونز هاییاف

 سممویهیک عواطف برای اثرات اندازۀ( 2015) همکاران

ستگی و گرمی بُعد دو هر که تحسین یا تحقیر )مثلاً  شای

 ی)گرم دوسمممویه عواطف از( شمممود درک پایین یا بالا

 یینپا یسممتگیبالا و شمما یگرم یابالا  یسممتگیو شمما یینپا

 برای ترقوی اثرات از حمایت و است بیشتردرک شود( 

 حسادت و ترحم با مقایسه در تحقیر و تحسین احساسات

است  سازگاری یۀنظر برمبنای نکته این. استشده  تأیید

عاتی به که عادل چون موضمممو ناختی، ت قارن شممم  و ت

شاره سازگاری ضیۀ این برپایۀ و کندمی ا ست کلی فر  ا

 تا باشند عاطفی و شناختی انسجام حفظ مستعد افراد که

 جوو. بگیرند قرار مناسمممبی شمممناختیروان وضمممعیت در

کاران گاه برای پژوهشمممی( 2021) 2هم بارۀ یابیجای  دو

 انجام شمممدهتحسمممین برندهای عنوانبه لوکس برندهای
                                                           

1. Kolbl et al. 

تایج. دادند  گرمی ابعاد بر تأکید که بود این از حاکی ن

نۀ در ماعی رسممما گاه بر مثبتی تأثیر اجت  دوباره یابیجای

 .دارد

 شواکن بر برند هاییشهکل تأثیر 12و  11 هایفرضیه

سی تحقیر هیجانی ست شده برر ضا  یازدهم، یۀ. طبق فر

برابر با  t ۀآمار و -213/0آمده دسممتبه مسممیر ضممریب

 ننشما هاداده ی آمده از تحلدسمتهب یجاسمت. نتا 777/2

 تحقیر بر برند گرمی کلیشمممۀ معنادار و منفی اثر دهندۀ

 مقدار دوازدهم، فرضمممیۀ م ابق همچنین،. اسمممت برند

 هب 606/0 با رابرب  tآمارۀ و -045/0 برابر مسممیر ضممریب

 اثر معنادار دِنبو ۀدهندنشمممان یجنتا یندسمممت آمد که ا

برند اسمممت. م ابق  یربرند بر تحق یسمممتگیشممما یشمممۀکل

مانتوپولو و د یا هالک پژوهش با ( هم2020) یا سمممو 

مانتوپولو پژوهش د کاران ) یا مدل2017و هم با  ی( 

مدل  یبرمبنا یگروهعواطف درون ۀاسمممتفاده از نقشممم

 شایستگی و گرمی شناختی بُعد)دو  ایکلیشه هایمؤلفه

 یکسممان طوربه تحقیر و تحسممین احسمماسممات با ترتیببه

 ادد نشممان نتایج. شممد ارائه( گذاردیم تأثیر منفی و مثبت

 یدرخورتِوجه اثر تحسمممین احسممما  بر شمممایسمممتگی

 یشافزا تحسین گرمی، افزایش با کهدرحالی گذارد؛می

 .شودمی تحقیر باعث آن کاهش و یابدیم

 آیا» عنوان با پژوهشمممی( 2020) همکاران و کولب 

 ارزش کنندگانمصمممرف به برند شمممایسمممتگی و گرمی

شه دیدگاه یک دهد؟می افزوده . کردند طراحی «ایکلی

 تجاری نام کلیشممۀ هایمؤلفه آیا که کردند بررسممی آنها

ستگی و گرمی ازنظر) جهانی و محلی شت بر( شای  بردا

 و عمماطفی عملکردی، ارزش از کننممدگممانمصمممرف

 شدند متوجه م العه دو طی در. گذاردمی تأثیر اجتماعی

 و عملکردی ارزش بر مثبت و مداوم طوربه برند گرمای

2. Joo et al. 



 

 165  /آبادی و همکاران وازم خانگی/ فهیمه فرقانی الهلهای برند در صنعت پیشایندها و پسایندهای کلیشه

 برند شممایسممتگی کهدرحالی گذارد؛می تأثیر احسمماسممی

شان همچنین،. دهدمی افزایش را عملکردی ارزش می ن

 نام صمملاحیت به نسممبت بیشممتری تأثیر برند گرمای دهد

 . دارد رفتاری نتایج بر تجاری

 هایپاسمممخ به مربوط دوازدهم تا پنجم هایفرضمممیه

شه از متأثر هیجانی ستکلی  محصول صنعت، این در. ها

 از محصممولات همۀ و شممودمی گذاشممته کنار کفایتبی

یت و کارایی فا ند؛ بالایی ک نابراین، برخوردار  برای ب

 بیشتر گرمی، بُعد صنعت این در عاطفی واکنش سنجش

 بر یستگیشا تأثیر هایفرضیه و استشده  گرفته نظر در

 یشممنهادو حسممادت رد شممده اسممت. پ یرتحق یهاواکنش

س هایجنبه بر تبلیلات طراحی در شودیم شترب یاحسا  ی

 شود.  یدکأت

 کلیشمممۀ مقایسمممۀ و برند جهانی تصمممویر بهبود برای

 برای ایزوها و اسممتانداردها شممود سممعی داخلی، با خارجی

 و ی. گرمشود کسب برند کفایت و شایستگی دادننشان

 اجتماعی مسئولیت ،(گرمی) مداریمشتری مث  ایشایسته

 مممدیریممت و خممدمممات محصمممولات، کیفیممت ،(گرمی)

 با متناسممب را( شممایسممتگی) مالی امنیت و( شممایسممتگی)

ند نظر در شمممرایط  ایرانی خانگی لوازم همچنین،. بگیر

 ودارند  تریپایین قیمت خارجی خانگی لوازم به نسمممبت

 که مشممتریاننادرسممت  هایبرداشممت از جلوگیری برای

 محصولات کیفیت ،دارد یمتبا ق یمیمستق ۀراب  کیفیت

 .یابد ارتقا یا باشد خارجی نمونۀ با ترازهم

 آن، تبعِبه و ایکلیشه هایمؤلفه مدلپژوهش  ینا در

 (BIAF) عمدی عوام  چهارچوب عنوانبه برندها مدل

 تایجآن بر ن تأثیر وشد  م العه ایران در بار نخستین برای

ید یعاطف یان اسممما ،براینشمممد.  تأی ید بازار  نقش با

برند در بازار  یربهبود تصمممو درابعاد را  ینا یرانکارناپذ

تا ینداخ  و خارج و همچن تار یعاطف یجن منتج  یو رف

 . یرندآن در نظر بگ

 

 پژوهش هایمحدودیت

 یگردآور ابزار عنوانبه پرسشنامه از پژوهش این در

 همچون هاییمحدودیت که اسمممت شمممده اسمممتفاده هاداده

 ایینپ همچنین،. دارد همراهبه را کافی دقت نشمممدنرعایت

 یکسممان و برندها از بعضممی کنندگانمصممرف فراوانی بودن

 کنندگانمصمممرف تا شمممدمی باعث برندها محبوبیت نبودن

 بیشمممترین کهرا  برندی منتخب، برندهای داشمممتن باوجود

شان را محبوبیت شته برای ست،  دا  همچنین،. کنند انتخابا

 است ممکن که است بوده یزد شهر به محدود پژوهش این

 .کند همراه محدودیت با را نتایج تعمیم قابلیت
 

 آینده یهاپژوهش پیشنهاد
 عۀ ند هایکلیشممممه م ال نه بر  دیگر هایدرزمی

 و برند مقصد، برند پوشاک(  گردشگری جمله)از

 شود تکرار دیگر جوامع در م العه. 

 جام قایسممممۀ یپژوهش برا ان  هایکلیشممممه م

 .خارجی با داخلی محصولات

 و ایکلیشه ادراک مقایسۀ یپژوهش برا انجام 

 .محصولات و برندها تجربی ادراک

 نابعم

 قالبی، رسمممانه، تحلی (. 1391) علی نظری،اشمممرف .1

عات. هویتی هایگروه بین روابط نگ م ال  و فره
 .1-28 ،(13)20 ،ارتباطات

ستا، علیرضایگب .2 ضا؛ رو زیاری، و دشمن مرادی، ر

سفندیار سا  ت(. 1399) ا شتریان برا بیین وفاداری م

خانگی، با  شممخصممیت نام تجاری در صممنعت لوازم

یاد. بر تئوری دادهرویکرد کیفی مبتنی عات بن م ال
 .130-144(، 1)7 ،کنندهرفتار مصرف

(. 1397) مهران رضوانی،و  سیدحمید خدادحسینی، .3

 توسعۀ و گذاریارزش مکاتب،: برند جامع مدیریت



 

 1400تابستان ( 41) پیاپی شماره ،دوم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  166

 .فرهنگی هایپژوهش دفتر: تهران. ملی برند

 تحسمممین ،(1397) ، محسمممن و روسمممتا، احمدایقبه .4

. تهران: وکارکسمممب در علاقه و عشمممق خلق: برند

 .اتکا سازمان نوآوری و تحقیقات مرکز انتشارات

 الهام یمی،و ابراه فراز وزیری،صاد  علی؛ شجاع، .5

ئ1399) ل  و پ ییالگو ۀ(. ارا مدهایاز ع  تنفر از یا

کالاها ند  ، (1)12 ،بازرگانی مدیریت یرانی،ا یبر

23-3. 

. علی شمممجاع،و  الهام ابراهیمی، فراز؛ وزیری،صممماد  .6

ند از تنفر(. 1400) های بر  یک آزمون: ایرانی کالا

. ندبر از تنفر پیامدهای و عل  از بومی مفهومی الگویی

 .45-62 ،(1)11 ،نوین بازاریابی تحقیقات

یت(. 1393) آرین پور،قلی .7 تار مدیر مانی رف  سمممماز
 کتب تدوین و م العه سازمان: تهران. (فردی)رفتار 

 )سمت(. هادانشگاه انسانی علوم

سه ل فی، .8 سماعی  پورقرقچی،حسن و نفی (. 1396) ا

 تلییرات به نسممبت کنندگانمصممرف نگرش بررسممی

 اولین(. مصمممرفی محصمممولات: م العه مورد) لوگو

 حسممابداری، مدیریت، اقتصمماد، المللیبین کنفرانس
 .اسلامی بانکداری و انسانی علوم

بررسممم1397) مریم مقممدم، .9 م ی(.  بر ؤعواممم   ثر 
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