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چکیده
دادن طرفداری  امکان نشان یآسان بهکننده  کننده امروزی، جایی که برای مصرف در جامعه مصرف     

شوند مهم است. هدف  میمنجر فهم رفتارهایی که به انتخاب برند  ،برند وجود دارد، برای صاحبان بازار
است که  ندبرمتغیرهای بشارت  برکنندگان  مطالعه حاضر بررسی چگونگی تأثیر ارتباطات برند مصرف

های ارتباطات برند  شود. مطالعه حاضر اثر سه مؤلفه از مؤلفه میمنجر به رفتارهای حمایتی برند 
پرسشنامه از جامعه آماری وسیله  بهها  کند. داده های بشارت برند بررسی می کننده را بر مؤلفه مصرف
های پژوهش حاضر با  فرضیهدست آمد.  نفر از دانشجویان و در مورد برند گوشی همراه به 350شامل 

های پژوهش  و سه فرضیه رد و هشت فرضیه تأیید شد. یافته هاستفاده از معادلات ساختاری تحلیل شد
 دیگر عبارت به ؛گذارد کننده بر بشارت برند تأثیر مثبت می نشان داد که مفهوم ارتباطات برند مصرف

قصد خرید و توصیه منفی برند و اطمینان  برد توصیه مثبت و منفی برند، تعهد برن برپذیری برند  هویت
متغیر قصد که همچنین مشخص شد  ؛گذارد قصد خرید و توصیه مثبت برند تأثیر مثبت می بربرند 
 دو متغیر توصیه مثبت و منفی برند تأثیر مثبت دارد. برخرید 



مصرفواژهکلید برند ارتباطات هويتها: برند؛ بشارت کننده؛ برند؛ اطمینانپذيری

.برند؛تعهدبرند
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مقدمه.1

ترین  اند که یکی از باارزش های صنعتی متوجه شده امروزه بسیاری از سازمان     
ها است. در دنیای پیچیده امروزی  هایشان نشان تجاری محصولات و خدمات آن دارایی

گیر  کاهش چشمهای فراوان برای انتخاب و خرید کالا و خدمات،  کنندگان با گزینه مصرف
)کریمی علویجه و کاکائی سیاهکل،  هستند گیری مواجه گیری و پیچیدگی تصمیم زمان تصمیم

های بازار برای  کننده و ایجاد مزیت (. کسانی که قدرت تأثیرگذاری بر رفتار مصرف1392
ه را کنند برای صاحبان بازار، مفهوم ارتباطات برند مصرف خود های ها را دارند، در بررسی شرکت
اند که ارتباطات برند  (. پژوهشگران دریافته2012گیرند )کلر،  ای مهم در نظر می حیطه

بردن تعبیرات منفی در مورد  کار کننده، مانند خرید برند، ستایش و دفاع از برند و به مصرف
(. 2013گذارد )پی بکرا و بادرینارینان،  کنندگان تأثیر می برندهای رقیب بر اقدامات مصرف

ظرفیت خوبی برای ایجاد وفاداری برند، جوامع  ،کننده قوی ارتباطات برند مصرف نهایتدر
کند  عد فیزیکی و آنلاین فراهم میو عملکرد پایدار شرکت در هر دو بُ وجوش پرجنببرندی 

 (.2013)اگروال، 
فهم ماهیت و  برای زیادیپژوهشگران و شاغلان بازاریابی علاقه  که جای تعجب نیست     

های شدید و  کننده دارند. اخیراً، توجه به بیان ماهیت و محرک تایج ارتباطات برند مصرفن
است. برای مثال، پژوهشگران برای  افزایش یافتهکننده  مشتاقانه نتایج ارتباطات برند مصرف

فرهنگ »و « جوامع برندی»هایی مانند  کننده، روی پدیده آشکارسازی ارتباطات برند مصرف
جوامع خاصی که در میان کنند که اهمیت چارچوب ارتباطات اجتماعی و  ، کار می«برند

 برای( )2013کند )پی بکرا و بادرینارینان،  را روشن می شود میهای برند ایجاد  کننده تحسین
های اجتماعی اشاره  و سایر شبکه 1بوک های فیس پیج گو در فنو توان به گفت می ،مثال جوامع

کننده و برندها،  های تشدید ارتباطات بین افراد مصرف ملاحظه روش همچنین با ؛کرد(
توسط پژوهشگران شناسایی  «مهر برند»و  «اشتیاق برند»، «طرفداری برند»مفاهیمی مانند 

، «برجستگی برند»هایی مانند  کننده، مفهوم اند. با ملاحظه نتایج ارتباطات برند مصرف شده
 (.2013، بکرا و بادرینارینان  اند )پی ارائه شده «بشارت برند»و  «دفاع از برند»
کردن هرچه بیشتر چگونگی تأثیر ارتباطات برند بر بشارت برند  روشن حاضر هدف مطالعه      

شود. مفهوم  سازی می ترکیبی از رفتارهای پذیرش و دفاعی برند مفهوم وسیله بهکه خود  است
کردن  به فروش بیشتر برند، متقاعد ،یک پشتیبان رفتاری و گفتاری فعال عنوان بهبرند  ،بشارت

دیگران برای تمرکز روی یک برند با تبلیغات منفی در مورد برندهای رقیب و گسترش توصیه 
شود. کمتر از دو دهه پیش صاحبان بازار دریافتند که مشتریان راضی  میمنجر مثبت برند 
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مشتریان ناراضی تجربه خود را به  که درحالی ؛دهند انتقال میتجربه خود را به هشت نفر دیگر 
امکان است بنابراین پیشرفت فناورانه معاصر که توانسته ؛ دهند بیست نفر دیگر انتقال می

انجام  وسیله بهافزایش رفتارهای ترویجی  بهرفتارهای مستقیم برند مشتریان را فراهم کند، 
جام رفتارهای ارتباطی مؤثر با دیگران کمک شایانی همچنین ان و اقدامات مربوط به خرید

 تلفن همراه(. حضور در اینترنت که امروزه امکان دسترسی به آن با 2010کرده است )اسکارپی،
توسط مشتریان در  یجوی برند خاصو و تبلت نیز فراهم شده است، افزایش نسبت جست

 ،مثال برایمشتریان )اینترنت، سهولت امکان ایجاد کامنت در فضای مجازی توسط 
های اجتماعی  استفاده از شبکه ،ها و غیره( پیج ها، فن روم های مختلف، چت ها، فروم سایت وب

چگونگی تأثیر رفتارهای مستقیم برند  برهای کنونی  مختلف و افزایش تمرکز سازمان
ضرورت بررسی  ارزش بازار، درنهایتکنندگان، فروش و  کنندگان بر دیگر مصرف مصرف

دهد )پی بکرا و بادرینارینان،  چگونگی تأثیر رفتارهای مستقیم برند بر بشارت برند را نشان می
بیلد اِ بیر »و  2«ساوتوست ایرلاین»، 1«ام بی آی»های مختلفی مانند  (. سازمان2013

اند  دهبخشی به بشارت برند پی برده و از این مفهوم بهره بر به منفعت توجه و عمق 3«ورکشاپ
 (.2003)مک کونل و هوبا، 

اطمینان برند، تعهد برند و هویت )کننده  مطالعه حاضر تأثیر سه مؤلفه ارتباطات برند مصرف     
رفتارهای خرید، توصیه مثبت برند و توصیه )بر سه رفتار مربوط به بشارت برند  (پذیری برند
رفتارهای مرتبط با برند )قصد  همچنین به سنجش ارتباط درونی ؛کند بررسی می (منفی برند

دهد، پرداخته  خرید، توصیه مثبت برند و توصیه منفی برند( که مفهوم بشارت برند را ارائه می
 .شود می
 
مبانینظریوپیشینهپژوهش.2

مصرف برند ارتباطات برند  درباره ،(1998مبنایی فارنر ) پژوهشبا  کننده.ارتباطات
 مبانی نظریمختلفی در  های های ارائه شد و مطالع کننده های ترغیب یافته ،کننده مصرف

. پژوهشگران، دادقرار  موردسنجشرا ها  کنندگان و برندهای آن بازاریابی، ارتباط بین مصرف
های  فردی در چارچوب وابستگی که در جهت ارتباط بین نوعیکننده را  ارتباطات برند مصرف

فردی،  ایجاد ارتباطات بین منظور به یادشدهوابستگی  .کنند عریف میت ،گیرد اجتماعی شکل می
؛ 2001؛ مونیز و اگُویین، 1998کند )فارنر،  فعل و انفعالات با برندهای مختلف را هدایت می

نظریه شخصیت »(، رابطه با برند، گسترش منطقی 1992(. به گفته بلک استون )2013اگروال، 

                                                 
1. IBM 

2. Southwest Airlines 
3. Build-A-Bear Workshop 
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با برندها توسعه دهند که روابط دوجانبه توانند  ناختی، مشتریان میش است. از دیدگاه روان «برند
گیرند. این روابط به مشتریان  کنندگان شکل روابط انسانی به خود می این روابط از طریق تبلیغ

 مشابه(. 1392)انصاری و نصابی،  ارزیابی کننددهد تا برندها را از لحاظ شخصیتی  امکان می
کننده  ، ارتباطات برند مصرفاستفردی  ری و حفظ ارتباطات بینگی فرآیندی که شامل شکل

به تأثیر در رفتار  درنهایترفتارهای عقاید شناختی و ارتباطات احساسی با برند  وسیله بهنیز 
 با توجه به اینکه ؛(2013شوند )پی بکرا و بادرینارینان،  میمنجر کنندگان برای برند  مصرف

 بردر مطالعه حاضر  ،اند کننده استفاده شده متغیرهای مختلفی برای بیان ارتباطات برند مصرف
 پذیری برند تمرکز شد. سه متغیر اطمینان برند، تعهد برند و هویت



 کنندگان با یکدیگر و  ارتباط بین مصرف بهکننده  اینکه ارتباطات برند مصرفبشارتبرند.
های  خوبی تأیید شده است. بسیاری از پژوهش شود، به ند منجر میدیگر رفتارهای مرتبط با بر

ها اشکال مختلف  اند و یا بسیاری از آن پرداخته توصیه ایگذشته به بررسی تأثیر مثبت تبلیغ 
کننده  را حاصل ارتباطات برند مصرف یادشدهکه نتایج  اند ارائه کردهحمایت از برند را 

کنندگان با  فهم روابط مصرف بهها همواره  (. سازمان2013ینان، دانستند )پی بکرا و بادرینار می
اند  مند بوده ، علاقهاستپرورش و تشویق رفتارهایی که به نفع برند  منظور به ،برندهای خود

های  (. در بازار بسیار به هم مرتبط امروز، سازمان2012؛ کلر، 2002)مک الکساندر و همکاران، 
کنندگان به نام  تر، اما بسیار بانفوذ از مصرف کوچک نسبتاً یمعاصر نیز به گروه

های  کنندگان ویژگی این گروه از مصرف .دارندتوجه دقیق  ،«دهندگان برند بشارت»
فعال  طور بهدهند؛  ترویج می شدت بهها را  اند از: برندهای آن دارند که عبارت یفرد منحصربه

کنند؛ برای جذب دیگران برای تجربه برند  مربوط به برند را به دیگران منتقل می های تجربه
کنند  کردن دیگران از مصرف برندهای رقیب اقدام می به منصرف یتدرنهاکنند و  تلاش می

دهند  مبشران برند احتمالاً روابط رویکرد اجتناب را نیز نشان می (.2003)مک کانل و هوبا، 
های منسجم در حوزه بشارت  پژوهش  یناوجودبا ؛(2013؛ اشمیت، 2013)پارک و همکاران، 

توصیه بشارت برند را با استفاده از رفتارهای شفاهی یا  ،(2010برند محدود است. اسکارپی )
تعریف کرده است. اسکارپی  ،شود احساسی و روانی به برند ناشی می های بستگی دلکه از  یای
همزمان درگیر  طور بهیافت که اعضای جامعه برندی طی یک پژوهش تجربی در ،(2010)

بشارت مرتبط با برند و بشارت مرتبط با جامعه هستند و این در حالی بود که بشارت برند از 
هنوز مانند گفته ماتزلر . گرفت می نشأتو بشارت مرتبط با جامعه از وفاداری  شد برند ناشی می
خرید برند محبوب  کردن دیگران برای و متقاعد ایتبلیغات توصیه بر(، 2007و همکاران )

گرفتن  اختیار کردن و به در مورد متقاعد ،(2004، پیمنتال و رینولدز )مثالدارد. برای  وجودتمرکز 
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 ،(1999روزانسکی و همکاران ) که درحالی؛ کنند مصرف برند موردعلاقه بحث می برایدیگران 
کنندگان برانگیخته انجام  مصرف وسیله بهرفتارهایی که  عنوان به ،به وفاداری و احساسات زیاد

دادن تبلیغ  نشان در راستایکنندگان در  راستی، برخی از مصرف اشاره دارند. به ،شوند می
را در جهت منافع برند به اشتراک  خود های دیدگاهکنند،  تلاش زیادی می ،بودن با برند یکی
)پی بکرا  ها تغییر دهند آنبه برند موردعلاقه  خود را برند کنند میگذارند و دیگران را متقاعد می

 (.2013و بادرینارینان، 
مثبت تعریف  هایبشارت برند را راه فعال و مطمئن بیان نظر ،(2007ماتزلر و همکاران )      

کردن دیگران  متقاعد یا ترغیب برایکننده  کنند که با تلاش پرشور و حرارتی توسط مصرف می
اخیر توجه خود را به دو  هایشود. پژوهشگران در مشاهد رش برند موردنظر انجام میبرای سفا

پذیرش برند و طرفداری برند  :اند از اند که عبارت کردهمعطوف نوع از رفتارهای مرتبط با برند 
با  تنها نهیعنی بشارت برند ؛ (2003شوند )مک کونل و هوبا،  با مفهوم بشارت برند بیان می که

؛ دهد ها را به خرید فعالانه برند نیز نشان می بلکه تعهد آن ؛شود ها معرفی می اشتیاق برند آن
خرید تعریف        نیتبنابراین بشارت برند مانند وفاداری برند فقط از طریق وابستگی احساسی و 

رتبط با احساسی از رفتارهای م، ر مطالعه حاضر بشارت برند(. د1994شود )دیک و باسو،  می
شامل توصیه مثبت به دیگران در  یادشدهاحساسات  .شود میمنجر برند است که به خرید برند 

 .استکردن برندهای رقیب  ضعیف برایاقداماتی  ومورد برند 


تمایلی است برای تکیه بر طرف مقابل در مواجهه با  ،اطمینان در مفهوم کلیاطمینانبرند.
مشابه اطمینان برند  طور به. وجود داردرد طرف مقابل ریسک بر اساس عقایدی که در مو

 ؛شود میتعریف  وجود داردتمایلی برای تکیه بر برند بر اساس عقایدی که در مورد آن برند 
 .دهد اطمینان همراه با آن برند رخ می گرفتن ریسک یا عدم نظر با در یادشدهالبته فرآیند 

درک مؤثر در مورد نام تجاری است. اعتقاد  واطمینان برند ترکیبی از اعتقادات شناختی 
به  است واطمینان برند شناختی شامل انتظارات از اعتبار برند، سازگاری و شایستگی برند 

شود )پی  میمنجر رسد،  بینی عملکرد تمام محصولاتی که تحت نام برند به فروش می پیش
شوند منجر توانند به اطمینان برند  (. عوامل مؤثر و احساسی که می2013ینان، بکرا و بادرینار

اند از: انتظارات از صداقت برند، درستکاری یا خیرخواهی برند، عوامل موردنظر انتظاراتی  عبارت
هنگام خرید  یادشدهگیرند. انتظارات  می  بر دهد را در کنندگان انجام می را که برند به نفع مصرف

کنندگان ایجاد خواهد شد )بکرا و کارگاونکر،  محصولات تحت نام برند در ذهن مصرف کلیه
کنندگان و رفتارهای  نگرش مصرف بر(. اطمینان برند 2003؛ دلگادوبلستر و همکاران، 2011

گذارد که شامل خرید برند، نگرش و وفاداری برند، ادراک از ارزش برند  مرتبط با برند تأثیر می
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(. پس از بررسی نقش اعتماد برند در محیط 2013)پی بکرا و بادرینارینان،  استد و توصیه برن
کنندگان آنلاین را  دریافتند که اعتماد برند قصد خرید مصرف ،(2011آنلاین، بکرا و کارگاونکر )

دهد و موجب افزایش اعتماد فروشندگان آنلاین در مواجهه با قصد خرید آنلاین  افزایش می
که توصیه برند درگرو نکند، پس از آ استدلال می ،(2003همین ترتیب، ریچلد )به  شود. می

زیرا به برند  ؛کنند زیاد برای ترویج برند تلاش می احتمال بهکنندگان  شهرت افراد باشد، مصرف
شود. میشان  جزئی از شخصیت وتأثیر دارد  ها آن  اند و تا حدی در زندگی اطمینان پیدا کرده



هويت پذيری نفس و تعریف  عزت یارتقا منظور بهبر اساس نظریه شناخت، افراد برند.
که از طریق  کنند بندی می های مختلف طبقه موقعیت خود در محیط پیرامون، خود را به دسته

بندی و جذب خصوصیات اعضای آن صورت  های اولیه مرتبط با چنین دسته جذب ویژگی
پذیری درک  وضات نظریه هویت اجتماعی، هویت(. طبق مفر1985گیرد )تاجفل و ترنر،  می

تجربه موفقیت و  :وحدت و یا تعلق به یک مرجع اجتماعی تعریف شده و عبارت است از
روانی  های بستگیلداند که  های تجربی نشان داده پژوهش یک خود. عنوان بهشکست هویت 

که  استن نهاد شناخت یک نهاد در جهت ارائه نتایج مثبت مختلف به نفع آ دهنده نشان
و رفتارهای  توصیه ایگروهی مثبت و منفی، تبلیغ  همکاری بیشتر، وفاداری، ارزیابی برون

(.2013)پی بکرا و بادرینارینان،  گیرد را دربرمیشهروندی سازمانی 

اتصال روانی بین افراد بر وحدت افراد . اند پژوهشگران بازاریابی هویت برند را بررسی کرده      
موفقیت و شکست خود  عنوان بهگرفتن موفقیت و شکست برند  نظر دارد که به دردلالت با برند 
کننده به حالت  پذیری برند مصرف خاص، هویت طور به(. 2010شود )هوگز و آهرن،  میمنجر 

(. خرید و استفاده از 2010مکاران، ادراک، احساس یا ارزش تعلق او به برند اشاره دارد )لام و ه
کنندگان درک کنند  مصرف که یزمانکند.  کننده را در ساخت هویت خود توانا می برند، مصرف

راهی برای بیان هویت خود استفاده کنند،  عنوان بهها  هایی است و از آن که برند دارای ویژگی
کنند و در برقراری ارتباط با  میهای برند را با هویت خود و تعریف خود ترکیب  آنگاه ویژگی

برند )پی بکرا و بادرینارینان،  از برند موردنظر بهره می ،معرفی خود به دیگران ازجمله ،دیگران
به برندها از طریق خرید برند محرک انجام کار توسط  بستگیدل(. احساس 2013

ارکت در سطوح ( و مش2010)لام و همکاران،  استرسانی به برند  کنندگان برای نفع مصرف
واقع  تبلیغات توصیه ایو  ها ها، پیشنهاد گذاری ارادی توصیه اشتراک صورت به ازجملهبالاتر 

پذیری برند با مشارکت  رود که هویت بنابراین انتظار می؛ (1998همکاران،  شود )بتی و می
 ارتباط مثبت داشته باشد. ،برند سه رفتار بشارتکنندگان در بروز  مصرف
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دارد و دلالت روانی است که بر نگرش مثبت نسبت به برند  یتعهد به برند حالتتعهدبرند.
کند )ایوانسچتزکی و  کننده ایجاد می مصرفارزش با برند را در  تمایل به حفظ رابطه با

. تعهد مستمر در عواملی تشکیل شده است (. تعهد از دو جزء بقا و تأثیرگذاری2006همکاران، 
دارد )فولرتون، ریشه  ،های تعویض اقتصادی و روانی و کمبود جایگزین برای کالا هزینهمانند 
ها  برندهای دیگر برای آن، دهد کنندگان نشان می ادراک مصرف نتایج که طوری به(؛ 2005

؛ 2006ها زیاد است )ایوانسچتزکی و همکاران،  چون هزینه تعویض برند برای آن ؛جذاب نیست
احساس عمیقی که در عواملی مانند شناخت،  :تعهد برند مؤثر عبارت است از (.2005فولرتون، 

(. این 2005دارد )فولرتون، ریشه  ،و اعتماد بستگیدلهای مشترک،  پذیری، ارزش ارزش هویت
توصیه کننده )حفظ، خرید مجدد برند، تبلیغ مثبت  رفتار مصرف برارتباطات عاطفی و هیجانی 

که هدف اصلی  ، ممکن است تعهد به وفاداری برند منجر شودعلاوه به ؛گذارد ( تأثیر میای
مقاومت بیشتر در مقابل  ازجملهخود مزایایی  نوبه به یادشدهارتباطات  چراکه ؛مدیران برند است

کند  های بازاریابی را فراهم می رقبا یا کاهش هزینه توصیه ایاقدامات بازاریابی رقبا تبلیغات 
بشارت  سه مؤلفه بابرند رود که تعهد  بنابراین انتظار می؛ (1994و، ؛ دیک و باس1991)آکر، 

باط مثبت داشته باشد.ارت ،برند



سه متغیر، مفهوم بشارت برند  وسیله بهچارچوب جدیدی که رفتارهایخريدوتوصیهبرند.
و گرایش به  میل به ستایش برند )توصیه مثبت برند( دهد شامل قصد خرید برند، را شرح می

. در یک ارتباط درونی است)توصیه منفی برند(  رقیبارائه اظهارات نامطلوب در مورد برندهای 
هر دو نوع توصیه مثبت و منفی  بررود که قصد خرید  بین سه رفتار مرتبط با برند انتظار می

قصد  برران دیگ سوساند که توصیه از  البته پژوهشگران گذشته دریافته ؛برند تأثیر داشته باشد
توصیه برند  منظور بهکنندگان  تمایل مصرف برتمرکز  .گذارد کنندگان تأثیر می خرید مصرف

رفتار خرید است. زمانی که متمایزسازی محصولات یا خدمات بر پایه  نخستیندادن  برای رخ
شده  که کالاها و خدمات عرضه ها مشکل باشد یا حتی وقتی های کیفی ملموس آن ویژگی

العمل  مشابه هستند، خریداران نسبت به تصویر ذهنی شرکت یا برند کالای تولیدی عکس
رفتارهای توصیه اغلب ریشه در (. 1392دهند )ابراهیمی و منصوری،  متفاوتی نشان می

 )ریچلد، ای نزدیک دارد گذاری در برند )مانند اتخاذ قصد خرید برند( در آینده چگونگی سرمایه
2003 .) 
کنندگان در مورد برند احساس قدرت  اند که وقتی مصرف پژوهشگران استدلال کرده     
ها یکی از  شوند و ارائه توصیه توسط آن میکنند، ملزم به انجام رفتار طرفدارانه برای برند  می
دهد )هنیگ توروا و  ها آرامش می های کاهش تنش مرتبط با تجربه مصرف است و به آن راه
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کنند،  کنندگانی که با بیان ماهرانه از برند خاصی حمایت می بنابراین، مصرف؛ (2004همکاران، 
د.زیاد برندهای رقیب را نیز تضعیف خواهند کر احتمال به



هاوالگویمفهومیتوسعهفرضیه.3

کنندگان جهت اتکا بر توانایی برند  اطمینان برند عبارت است از: تمایل متوسط مصرف     
(. طبق 2002)خاودوری و هال بروک،  است کردن عملکردی که آن را ادعا کرد برای فراهم

و همچنین دلگادوبلستر ( 2002(، خاودوری و هال بروک )2011های بکرا و کرگانکر ) پژوهش
اطمینان برند  ،آنلاین و عمومی ،( مشخص شده است که در هر دو محیط2003و همکاران )

مثبت با سه  طور بهرود که اطمینان برند  بنابراین انتظار می؛ کننده تأثیر دارد بر رفتار مصرف
 د:نشو زیر مطرح می های فرضیه یجهدرنتشده در مفهوم بشارت برند در ارتباط باشد.  رفتار بیان

 اطمینان برند بر قصد خرید تأثیر مثبت دارد.: 1فرضیه 
 اطمینان برند بر توصیه مثبت برند تأثیر مثبت دارد. :2فرضیه 
 اطمینان برند بر توصیه منفی برند تأثیر مثبت دارد. :3فرضیه 

ی گذار یا ارزش پذیری برند عبارت است از حالت روانی ادراک، احساس هویت     
(. طی توسعه نظریه شناخت 2010کننده به برند )لام و همکاران، مصرف های بستگی دل

دهد که  هایی را انعکاس می یک برند ویژگی کنندکنندگان احساس  اجتماعی، زمانی که مصرف
ها ایجاد  بودن با برند در آن ها قرار دارد، ارتباط شناختی و حس یکی در محور فرآیند شناخت آن

بر (. 2013کنند )پی بکرا و بادرینارینان،  غیرارادی برای منفعت برند کار می طور بهشود و  می
توجه عمیق در  بهکنندگان  پذیری برند سبب گرایش مصرف هویت، های گذشته پژوهش اساس

که دهند  بروز میکنندگان رفتارهایی را  شود و متعاقباً مصرف مورد موفقیت و شکست برند می
 است: ارائه قابلزیر  های فرضیهبنابراین ؛ (2001)کیم و همکاران،  درسان به برند منفعت می

 پذیری برند بر قصد خرید تأثیر مثبت دارد. هویت :4فرضیه 
 پذیری برند بر توصیه مثبت برند تأثیر مثبت دارد. هویت :5فرضیه 
 پذیری برند بر توصیه منفی برند رقبا تأثیر مثبت دارد. هویت :6فرضیه 

روانی است که بر نگرش مثبت نسبت به برند و تمایل به حفظ رابطه  یحالت ،تعهد به برند     
به رفتارهای حمایتی برای  و( 2006)ایوانسچتزکی و همکاران،  دارددلالت  ،ارزش با آن برند با

 است: ارائه قابلزیر  های فرضیهبنابراین ؛ شود میمنجر برند 
 تأثیر مثبت دارد.تعهد برند بر قصد خرید : 7فرضیه 
 تعهد برند بر توصیه مثبت برند تأثیر مثبت دارد.: 8فرضیه 
 تعهد برند بر توصیه منفی برند رقبا تأثیر مثبت دارد.: 9فرضیه 



 

 167 ... کننده بر بشارت برند ارتباطات برند مصرف ریتأث

زیاد  احتمال بهپذیری برند  اطمینان برند، تعهد برند و هویت  خلاصه هر سه مؤلفه طور به     
را بر  یادشدهمطالعه حاضر تأثیر متغیرهای  .آورند جود میو رفتارهایی حمایتی با محوریت برند به

سه رفتار مرتبط با برند )رفتارهای خرید، توصیه مثبت برند و توصیه منفی برند( که در مفهوم 
 کند. را بررسی می شده است  ارائهبشارت برند 

دارد، توصیه اشاره خرید کالاهای یک برند خاص  برایرفتارهای خرید به گرایش  ازآنجاکه     
آمدن ارتباطات یک برند خاص است. بررسی توصیه برند  وجود برند به معنی گرایش برای به

کنندگانی که در مورد ارزش برند  مصرف بنابراین ؛های گذشته سازگار است منفی نیز با پژوهش
اند  اختهکردن برندهای رقیب پرد اعتبار بی برایاحتمالاً به اعمالی  ؛اند ترجیحی خود بحث کرده

ارتباط درونی میان متغیرهای  رابطه با(. در 2008؛ تامپسون و سینها، 2001)مونیز و اُگویین، 
بنابراین  ؛گذارد هر دو متغیر توصیه برند اثر می بربشارت برند، فرض شد قصد خرید 

 :ارائه است قابلهای  فرضیه
 قصد خرید برند بر توصیه مثبت برند تأثیر مثبت دارد. :10فرضیه 
 قصد خرید برند بر توصیه منفی برند تأثیر مثبت دارد.: 11فرضیه 

. اطمینان ، ارائه شده است1شکل در بالا، الگوی مفهومی پژوهش  های فرضیهبا توجه به      
کننده در نظر گرفته  فمتغیرهای ارتباطات برند مصر، پذیری برند برند، تعهد برند و هویت

در نظر  بشارت برند متغیرهای، صیه مثبت برند و توصیه منفی برندقصد خرید، تو و اند شده
از سه رفتار  یککننده بر هر  اند. فرض شد که هر سه متغیر ارتباطات برند مصرف شده گرفته

 ند.گذار تأثیر می ،دهند مرتبط با برند که همان مفهوم بشارت برند را تشکیل می
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 الگوی مفهومی پژوهش. 1شکل 



شناسیروش.4

 های پژوهشها از نوع  نحوه گردآوری داده نظرهدف، کاربردی و از  نظرپژوهش حاضر از      
آید و از حیث ارتباط بین  شمار می توصیفی )غیرآزمایشی( و از شاخه مطالعات میدانی به

سازی  با توجه به اینکه از روش مدلشود.  متغیرهای پژوهش از نوع همبستگی قلمداد می
از نوع تحلیل ماتریس  پژوهش، این شود میاستفاده  ها همعادلات ساختاری برای آزمون فرضی

 همبستگی یا کوواریانس است.
یک مدل کامل  شد کهها از مدل معادلات ساختاری استفاده  داده وتحلیل تجزیهبرای      

که  هایی پژوهشای از نمودار مسیر و تحلیل عاملی تأییدی است. در  معادلات ساختاری آمیزه
هدف، آزمون مدلی خاص از رابطه بین متغیرها است، از مدل معادلات ساختاری استفاده 

 و 1382ی است )کلانتری، نمودار علّ صورت بهبنابراین این روش مستلزم تنظیم مدلی  ؛شود می
 (.1384سرمد و همکاران، 

گیری پژوهش حاضر، پرسشنامه است. پرسشنامه پایانی پس از تغییرات لازم  ابزار اندازه     
شاخص  6شناختی است که با توجه به  علاوه متغیرهای جمعیت هسؤال ب 19شامل 

اس اند. برای ارزیابی پرسشنامه از مقی بندی شده شده برای این پژوهش طبقه گرفته نظر در
گیری  کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم، استفاده شده است. برای اندازه ازای  گزینه لیکرت پنج
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که ضریب  داد. نتایج این آزمون نشان شدپایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده 
پایایی متغیرهای پژوهش  ،1در جدول  .است 937/0برابر  ها آلفای کرونباخ برای همه سؤال

. در دارد، پرسشنامه پایایی بسیار بالایی بر اساس این جدول ارائه شده است.جداگانه  طور به
حاضر برای اطمینان از اعتبار سازه از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. جامعه آماری  پژوهش

ای  است. ابتدا روی نمونه «دانشگاه تهران»شامل دانشجویان ساکن در خوابگاه کوی و فاطمیه 
آوردن واریانس جامعه با  دست سپس پس از به صورت گرفت؛آزمونی  نفر پیش 40ه حجم ب

پرسشنامه  ،دست آمد که به همین تعداد به 350استفاده از فرمول کوکران تعداد نمونه حدود 
 .بازگردانده شد

 
 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش .1جدول 

 کرونباخآلفای  ها تعداد گویه نوع مقیاس متغیر

819/0 4 ای گزینه لیکرت پنج پذیری برند هویت  

880/0 3 ای گزینه لیکرت پنج تعهد برند  

812/0 3 ای گزینه لیکرت پنج اطمینان برند  

805/0 3 ای گزینه لیکرت پنج قصد خرید برند  

839/0 3 ای گزینه لیکرت پنج توصیه مثبت برند  

817/0 3 ای گزینه لیکرت پنج توصیه منفی برند رقبا  



 هاهاويافتهتحلیلداده.5

آوری  جمع «دانشگاه تهران»دانشجویان خوابگاه کوی  میانپرسشنامه معتبر که از  350     
های  با استفاده از تحلیل داده ،2نتایج جدول  .استفاده قرار گرفت موردشد در مطالعه حاضر 

د.آم دست به SPSSافزار  از پرسشنامه توسط نرم حاصل
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 شناختی جامعه آماری پژوهش های جمعیت ویژگی .2جدول 

مشخصه تعداد درصد مشخصه تعداد درصد

 سن   جنسیت  

 سال 20 کمتر از  1/0 زن 210 60

 سال 25تا  20  7/71 مرد 140 40

سال 30تا  25  6/26 تلفنهمراهبرند  

 سال 30 بیشتر از  7/2 سامسونگ 80 9/22

 تحصیلات   سونی 65 6/18

 کارشناسی 7 2 نوکیا 80 9/22

 کارشناسی ارشد 321 7/91 پلاَ 31 9/8

یدکتر 21 6 سونی اریکسون 15 3/4

 رشته   موتورلا 7 2

 علوم انسانی 188 7/53 هواوی 28 8

 علوم پایه 21 6 سی تی اچ 27 7/7

علوم مهندسی 123 1/35 جی ال 11 1/3
 علوم پزشکی 2 3/0 ایکس ال یج 5 4/1

    سایر برندها 1 3/0

 

در سنجش متغیرهای پژوهش از تحلیل  کاررفته بههای  بودن شاخص بررسی مناسببرای      
طبق  افزار لیزرل استفاده شده است. های نیکویی برازش توسط نرم عاملی تأییدی و آزمون

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری  ، داده3های برازندگی جدول  مشخصه
 های پژوهش از مدل ساختاری است. اعتبار یافته دهنده نشانپژوهش برازش مناسبی دارد و 

 

 نتایج برازش مدل .3جدول 

 نتیجه آمدهدستبهمقدار مقدارمجاز هاشاخص

 برازش مناسب 45/2 3تر از  کوچک (χ2/df)نسبت 

RSEMA برازش مناسب 065/0 1/0تر از  کوچک 

RMR برازش مناسب 060/0 نزدیک به صفر باشد 

CFI برازش مناسب 98/0 9/0تر از  بزرگ 

IFI برازش مناسب 98/0 9/0تر از  بزرگ 

RFI برازش مناسب 97/0 9/0تر از  بزرگ 

GFI برازش مناسب 91/0 9/0تر از  بزرگ 

NFI مناسببرازش  97/0 9/0تر از  بزرگ 

NNFI برازش مناسب 98/0 9/0تر از  بزرگ 
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شده مدل ساختاری برای ارزیابی  برای رسیدن به برازش مطلوب مدل، ضرایب مسیر برآورد     
و  t ، مقادیراستانداردشده، ضرایب مسیر 4و جدول  2و  1 های. نموداربررسی شدندها،  فرضیه

ها به غیر از سه فرضیه تأیید  د. همه فرضیهنده ضرایب تعیین متغیرهای پنهان را نشان می
 .شدند

 

 
 «تأثیر متغیرهای ارتباطات برند بر متغیرهای بشارت برند»مدل اعداد معناداری  .1نمودار 

 

 
 «تأثیر متغیرهای ارتباطات برند بر متغیرهای بشارت برند»مدل تخمین استاندارد  .2نمودار 
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 شده پژوهش ها و معناداری پارامترهای برآورد ضرایب مسیر اثرات سازه .4جدول 

نتیجهفرضیهtضريبمسیربهمتغیراثرمتغیر

 تأیید شد PI 53/0 84/6برند قصد خرید  BTبرند اطمینان 
 تأیید شد RP 22/0 88/2برند توصیه مثبت  BTبرند اطمینان 
 تأیید نشد -RO 05/0 60/0برند توصیه منفی  BTبرند اطمینان 

 تأیید نشد PI 13/0 40/1  قصد خرید برند BI  برند رییپذ هویت
 تأیید شد RP 27/0 56/3برند توصیه مثبت   BI  پذبری برند هویت
 تأیید شد RO 33/0 75/3برند توصیه منفی  BI پذبری برند هویت

 تأیید شد PI 21/0 37/2  قصد خرید برند BC  تعهد برند
 تأیید نشد -RP 01/0 11/0برند توصیه مثبت  BC  تعهد برند
 تأیید شد RO 22/0 56/2برند توصیه منفی BC  تعهد برند

 تأیید شد RP 50/0 03/6برند توصیه مثبت  PI یدخرقصد 
 تأیید شد RO 41/0 52/4برند توصیه منفی  PI یدخرقصد 

 

گیریوپیشنهادهانتیجه.6

فرضیه رد  3تأیید و  ،فرضیه 8، شده ارائهفرضیه  11از  ها با توجه به بررسی و تحلیل داده     
 شد.
 عنوان بههای بشارت برند بر توصیه منفی برند  یکی از مؤلفه عنوان بهتأثیر اطمینان برند      

یه مثبت برند کننده رد و تأثیر آن بر قصد خرید برند و توص یکی از اجزای ارتباطات برند مصرف
های بکرا و کرگانکر  کننده تأیید شد. طبق پژوهش دو مؤلفه دیگر ارتباطات برند مصرف

( مشخص شده 2003( و بلستر و همکاران )2002، 2001(، خاودوری و هال بروک )2011)
کننده تأثیر  اطمینان برند بر رفتار مصرف ،آنلاین و محیط عمومی ،است که در هر دو محیط

پذیری برند  . تأثیر هویتاست همراستاتوجهی با نتایج پژوهش حاضر  قابل طور هبدارد که 
یکی از اجزای ارتباطات  عنوان بههای بشارت برند بر قصد خرید برند  یکی از مؤلفه عنوان به

کننده رد شد و تأثیر آن بر توصیه مثبت برند و توصیه منفی برند دو مؤلفه دیگر  برند مصرف
بنابراین نتیجه پژوهش حاضر با نتیجه پژوهش کیم و ؛ کننده تأیید شد صرفارتباطات برند م

های بشارت برند بر  یکی از مؤلفه عنوان بههمخوانی دارد. تأثیر تعهد برند  ،(2001همکاران )
کننده رد شد و تأثیر آن بر قصد  یکی از اجزای ارتباطات برند مصرف عنوان بهتوصیه مثبت برند 
 طور بهکننده تأیید شد که  ه منفی برند دو مؤلفه دیگر ارتباطات برند مصرفخرید برند و توصی

ها را تأیید  و نتایج آن است( 1994( و دیک و باسو )1991های آکر ) با نتیجه پژوهش همراستا
اینکه تأثیر قصد خرید برند بر توصیه مثبت برند و توصیه منفی برند تأیید  یتدرنها و کند می
مطابقت  ،(2008( و تامپسون و سینها )2001های مونیز و اُگویین، ) نتیجه با پژوهش که شد

 دارد.
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پذیری  حاضر آثار مختلف سه چارچوب ارتباطی اطمینان برند، تعهد برند و هویت پژوهش در    
سه رفتار مرتبط با بشارت برند )قصد خرید، قصد توصیه مثبت برند و قصد توصیه منفی  بربرند 
را تأیید کرد و نشان داد که ارتباطات شناختی و  شده ارائهالگوی  ها یافته. شد( بررسی برند

 گذارند. رفتارهای مرتبط با برند تأثیر می براحساسی با یک برند 
عملی در جهت اعمال نفوذ در روابط با از دیدگاه مدیریتی، مطالعه حاضر مفهوم      

دقت آن را برای  توان خرید و باید به بشارت برند را نمی. دهد کنندگان کلیدی ارائه می مصرف
محور با  شرکت پرورش داد. در همین راستا، ایجاد و اعمال نفوذ در ارتباطات برند

 یادشدهمناسب برای پرورش بشارت برند است. نقطه شروع فرآیند  یکنندگان روش مصرف
زیاد  احتمال به، شودگسترش اطمینان و تعهد برند است. زمانی که اطمینان و تعهد برند ایجاد 

کنندگان در رفتارهای ریسکی و سخت حمایت برند، مانند خرید و طرفداری از برند  مصرف
کنندگان را از  این منطقی است که وقتی برندها اطمینان و تعهد مصرفوجودبا ؛شوند درگیر می

با رفتارهای  وتبدیل شود ، رابطه مثبت سابق ممکن است به یک رابطه منفی ندبدهدست 
ارتباط  بر(. مدیران همچنین باید توجه خود را 2011برند همراه باشد )جانسون و همکاران،  ضد

، جذاب و فرد منحصربهتوسعه یک هویت  کنندگان متمرکز کنند. روانی بین برندها و مصرف
کنندگان  پذیری برند را با ارضای نیازهای تعریف از خود مصرف اند هویتتو معتبر برای برند می

(. 1985ارتقایی را ترویج دهد )تاجفل و ترنر،  تمایزی و خود بندی، خود طبقه مانند خود
بنابراین، مدیران باید  ؛شود میمنجر پذیری برند به رفتارهای توصیه مثبت و منفی برند  هویت

برای این موارد زیرا  ؛باشندمند  علاقهمنفی در مورد برندهای رقیب  های برند به پرورش توصیه
 .، لازم استشود می که به هویت برجستگی برند منجر فنونی اجرای

بود که گسترش  «دانشگاه تهران»دانشجویان خوابگاه پژوهش شامل جامعه آماری     
های دیگر  در جامعهتوان  می آتیهای  در پژوهش رو این ؛ ازکند های پژوهش را محدود می یافته

همچنین در ارائه الگوی مفهومی تنها به چند متغیر از  ؛کرد بررسیحاضر را  پژوهشموضوع 
 که درحالی ؛بررسی شد طورکلی بهمثال اطمینان  برای .شد بسندهکننده  ارتباطات برند مصرف

مانند اطمینان  ؛(1987ای از انواع اطمینان ارائه شده است )شاپیرو،  های دیگر گستره در پژوهش
های آتی بررسی  محور که برای پژوهش محور و اطمینان واکنش محور، اطمینان ارتباط رقابت

در  هعلاو به؛ تواند جذاب باشد بشارت برند می برانواع اطمینان برند و متعاقباً بررسی تأثیر آن 
تواند در نظر گرفته  کننده نیز می الگوی مفهومی پژوهش متغیرهای دیگر ارتباطات برند مصرف

گرفتن در  اشتیاق برند و کیفیت ارتباط برند برای قرار برجستگی برند، مثال،شود. برای 
 های آتی مناسب هستند. الگو
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