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 چکیده 

  بسیاری   که  است   تأثیرگذار  نحوی  به  برند،   یک  اجتماعی  قدرت   و  اصالت  مسئله  پوشاک،  صنعت   در  : هدف
بررسی  پژوهش حاضر با هدف    .هستند  اصیل  محصولات  دنبال  به  خاص،  خودانگاره  وجود  با  مشتریان  از

برند برندهای داخلی بر  تاثیر اصالت  برند با   خودانگاره مشتریان    ، تبیین نقش میانجی قدرت اجتماعی 
 . پرداخته است

است.  :  شناسیروش پیمایشی  توصیفی  روش،  لحاظ  به  پژوهش    شامل  پژوهش  آماری  جامعهاین 
این   معروف  برند   دو  کنندگانمصرف   و   مشتریان  که   است   لرستان  دانشگاه  دانشجویان   استان،   پوشاک 

 122  تعداد،  G-Power  افزار  رمن  از   استفاده  با.  هستند  بروجرد«  نساجی  و  پوش   »زاگرس   برند   یعنی
  در   اطلاعات  آوری  جمع  ابزار  ند.انتخاب شد  و با روش نمونه گیری در دسترس  به عنوان حجم نمونه   نفر
 . باشدمی  برند اجتماعی قدرت و مشتری خودپنداره برند، اصالت نامهپرسش  سه  شامل  تحقیق این

های یافتهاستفاده شد.    PLSها از مدلسازی معادلات ساختاری و نرم افزار  برای تحلیل فرضیه:  هایافته
 قدرت؛  همچنین  دارد.  خودانگاره مشتری  معناداری بر  و  مثبتثیر  أت   اصالت برندکه  دهد  مینشان  تحقیق  

 .دارد خودانگاره مشتری  معنادار بر ثیر مثبت وأت  برند اجتماعی

 با  مشتریان  خودانگاره  نظر  از   که  محصولاتی  که  افزود  باید  کلی  نتیجه  یک  عنوان  به  : گیرینتیجه 
 بالاتری  احتمال  برند،  اجتماعی  قدرت   وجود  سبب   به  داشته باشند،   تجانس   اصیل،   برندهای  هایویژگی
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 .اصالت برند، قدرت اجتماعی برند، خودانگاره مشتری اصیل، برند: کلیدی واژگان

 

Investigating the effect of brand authenticity on customer self-

image with the mediating role of brand social power 
Sayed Najmmedin Mousavi *1, Ali Shariat Najad **, Zahra Ghafouri ***, 

Saeed Mir**** 

Abstract 

Objective: In the clothing industry, many customers are looking for authentic 

brands and products due to the importance of a certain self-image, so the issue of 

brand authenticity and social power of a brand is one of the important issues for 

choosing a back brand. the present research aims to investigate the effect of brand 

authenticity on the self-image of intrtnal brand customers by explaining the 

mediating role of brand social power. 
Methodology: In terms of method, this research is a descriptive survey. The 

statistical population of the research is the clothing industries of Lorestan, according 

to the output of G-Power software, there are 122 students of Lorestan University, 

who were customers and consumers of Zagros Posh and Borujerd textiles brand, as 

the sample size and with the method Available sampling was selected. The data 

collection tool in this research includes three questionnaires of brand authenticity, 

customer self-concept and brand social power.  
Findings: Structural equation modeling and PLS software were used to analyze the 

hypotheses. The results of the hypotheses test showed that brand authenticity has a 

positive and significant effect on the customer's self-image. Also, the social power 

of the brand has a positive and significant effect on the customer's self-image.  
Conclusion: As a general result, it should be added that the products that match the 

characteristics of genuine brands in terms of customers' self-concept have a higher 

probability of being selected and used by the target customer community due to the 

presence of social power.  
Keyword: Authentic brand, customer self-image, brand social power, Brand 

authenticity. 
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 مقدمه  -1

 و   رفتار  در   خود  برندهای  نقش  توسعه  دنبال   به  تجاری  هایسازمان  و  هاشرکت  حاضر،  حال  در

 در  خود  جایگاه  ارتقاء  برایو    (.1393میرشاهی و همکاران،  )ا  کنندگان هستندمصرف  تصمیمات
  به عنوان یک   برند،زیرا    اثرگذار شناخته شوند.عنوان عاملی    به  تا  کنندمی  تلاش   مشتریان،   ذهن

  به   فعلی  مشتریان  حفظ  تواند جهتکه مید  وشمیدر ارتباط با مشتری تلقی  قوی    ابزار ارتباطی
ل کند عم ،تهاجمی ابزار به عنوان یک جدیدجذب مشتریان  همچنین  و تدافعی ابزار یک  عنوان

زمینه  که در  وضوعاتییکی از م (.26، 1401( و )دهقان و همکاران، 2017، 1) فریتز و همکاران 
برند»بحث  ،  با مشتریان مطرح است  ارتباطبرقراری   اصالتاست«  2اصالت   از واقع  در  برند . 

 کندمی  ایفا  شرکت  یک  در  برند  به  در اعتماد  ای ویژه  نقش که است  برند های جنبه مهمترین

، قدرت است تأثیرگذاربرند بر آن   اصالت که   مهمی های مؤلفه از یکی.  (2010بورلند و دیگران،  )
 شناسایی  برند برای  اجتماعی  قدرت پایگاه  پنج  شده انجام  مطالعات اساس بر اجتماعی برند است. 

 قهریه اجتماعی قدرت  شامل که  هستند  شاناولیه  قدرت هایپایگاه با  متناظر که  است  شده
 عملکرد  اجتماعی  قدرت برند،  مشروعیت  اجتماعی قدرت برند، بودن الگو  اجتماعی  قدرت برند،
 خلق  در  موفق  و  اثربخش رهبری  لازمه بنابراین .باشندمی برند  جذابیت  اجتماعی قدرتو  برند

 داده تطبیق بازار در موجود موقعیتهای  با را خود رفتار بتوانیم که است  این برند اجتماعی قدرت
  . ( 2004یه و همکاران،  )  باشیم داشته  مشتریان خرید  تصمیمات بر مؤثر عوامل از  جامعی  درک و

 از  بخش یک صورت به برند  اجتماعی قدرت برند، ایجاد شرایط به قدرت عمومی  تعریف بسط
 شناختی ماهیتاً مفهوم این آیا اینکه  از صرفنظرشود،  می محسوب محور  مشتری برند ویژه ارزش

 برند ویژه ارزش ،باشد بیشتر برند اجتماعی قدرت  چه هر رود می  انتظارلذا    ارتباطی. است یا
  این هم اهمیت خودانگاره مشتریان در . 3(2009همکاران،  و کرسنو)  رود بالاتر هم محور مشتری

های شخصی و تاثیر دنیای خارج، نگرشی تدریج از روی تجربهبه    که شخص  دارد  وجودنکته  
آورد و بر اساس آن مسائل  به دست می  ،این دوبین  محیط و ارتباط  خود و  از    و منسجم  پایدار

های فرد  بنابراین، نگرش   4( 2011  و هیلدبراند،  )براناگان  کندرا ارزیابی می  مربوط به دنیای خارج
 داشتن اینرو ازکه فرد از خود دارد،    های زندگی، وابسته به تصویری هستنسبت به واقعیت 

کند.   ایفا   مشتریان  توسط  برند  در انتخاب حیاتی نقش تواند  فرد می شخصیت از مطلوب  تصویری
خود  ،فرد  هر از  از شخصیت خویشفر  کلّی ارزیابی دیگر، عبارت به دارد؛ تصویر ذهنی  را    د 

 هایی که زمینهله برای برندها و شرکتاین مقو.  (1397) نوروزی و رضایی،    نامند»خودانگاره« می
  .اهمیت بالایی دارداست، معرفی شخصیت، شان و جایگاه فرد  ،شانمحصول فعالیت

 
1.Fritz et al 

 
3.Crosno 
4. Branaghan and Hildebrand 



 1402  تابستان  ،  88، پياپی  54، شماره  دوم بيست و  ی، سال  بازرگان  تیریمدانداز  چشم                                

 

228 

ها صنعت پوشاک است که بسیاری از مشتریان در هنگام انتخاب نوع برند به  یکی از این زمینه
دارند. بسیاری از مشتریان در هنگام خرید پوشاک خود،    ایویژهتاکید  شخصیت، و جایگاه خود  

ت و های برند آن با شخصیکنند که ویژگیدارند و محصولاتی را انتخاب میتوجه    به برند آن
  تولیدکنندگان  بزرگترین  از  یکی  بروجرد  نساجی  کارخانجات  بالایی باشد.  فرد در تجانسجایگاه  

 حال  دره و گردید ملحق بورس  بازار هایشرکت لیست به سالهاست که باشدمی ایران در پارچه
  دوخت  طرح  اجرای  با  نزدیک  آینده  در  و  شودمی  صادر  ایتالیا  به  عمدتا  آن  محصولات  حاضر
 برندهای ترینمطرح از یکی زاگرس هم برند .شد خواهد صادر نیز لباس  ،پارچه بر علاوه ؛لباس
  مورد   سه   هر(.  فرهنگ  و  طبیعت  هنر،)  است  گرفته   شکل  اساسی  پایه   سه  است که بر   داخل  تولید

 ؛ کندمی  مشتری تداعی  ذهن  در  را  بودن  فرد   به  منحصـر  و  اصالت  از  تصویری  زاگرس،  در  مذکور
 قیمت  هر  ماورای  خود،  بطن  در  اصالت  ولی  نباشد،  دنیا  شلوار  و  کت  برند  ترینگران  اگر  حتی
  .است( پوشش در اصالت)بخشدمی پوش زاگرس  آنچه و است

  تا .  است  شده  ایجاد  جدید  تحقیق   و  موجود  تحقیقات  میان  عملی  و  تئوریک  شکاف  با این مقدمه،
 اجتماعی  قدرت  میانجی  تأثیر  با  مشتریان  خودانگاره  بر  برند  اصالت  اثرات  زمینه  درمطالعات    کنون،

  عواطف   بر  دبرن  اصالت  مستقیم  تأثیرات  مورد  در  بیشتر  قبلی  تحقیقات.  است  نشده  انجام  برند
  به   تصمیمبر    (1389و همکاران،    )حیدرزاده  برند  به   اعتمادبر  (  12020لبوف  و  )سینلی  محصول،

     (2020 همکاران، و 2)وو  خرید
  رابطه   تادارد    سعی  پژوهش  این.  اندداشته  تمرکز(  2018همکاران،    و  3مانتوبرند، ) به عشق ایجاد
 تبیین برند اجتماعی قدرت مهم نقش گرفتن  نظر در با را مشتریان خودانگاره و برند اصالت بین

 شناخت  از   استفاده   با   تا  کند  کمک  داخلی  برندهای  و  هاشرکت  به   تواندمی  تحقیق  این.  کنیم
 کنند  ایجاد  شانمشتریان   خودانگاره  تقویت  برای  موفقی  هایاستراتژی  رابطه،  این  از  تریعمیق

  عملی   و  تئوریک  دیدگاه  از  پژوهش  این.  بپردازند  شانمشتریان   با  تعاملات  و  تجارت  بهبود  به  و
  ایفا   مشتریان  خودانگاره  تقویت  و ایجاد  در  برند  اجتماعی  قدرت  و برند  اصالت  که  مهمی  نقش  به

هایی  انجام چنین پژوهشلذا    .کندمی  توجیه  زمینه  این  در  را  پژوهشی  هایخلا  و  پرداخته  کنند،می
تفاوتی داشته با استفاده از شخصیت برند خود، جایگاه مبرای برندهای داخلی که در صدد هستند  

 باشند، ضرورت دارد. 
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 پژوهش پیشینۀ  و نظری مبانی -2

 

 اصالت برند: - 1-2

 )کاپانلی  است  شده  به معنای قابل اعتماد بودن گرفته authenticus لاتین  کلمه  از  اصالت  مفهوم

  های وسیعی حوزه اجتماعی،  و  انسانی  علوم  آن در  بودن  به کاربردی  توجه  با.  1( 1،  2004کاپانلی،  و
 به  توجه  طریق  از  راو اصالت خود    است  موثق  و واقعی  صادق،اصیل؛    برندیک    گیرد.می  بر  در  را

 از  برند  اصالت  با  کنندگان  مصرف.  کندمی  متفاوت  برند  آن  تاریخ  و  میراث  بهتعهد    و  کیفیت
ادرا  کیفیت  با  واقع  در  و  احساسی  سطح  طریق و  کنند نمادین  می  برقرار  ارتباط  آن  شده  ک 

 (. 128، 1398، و همکاران )پوراسداللهی
 بندی گروه  بعد زیر  4در    برند را  اصالت  به   مربوط  اصطلاحات(  2012همکاران، )  و  2مانفرد برون  
 :کردند

 تداوم( 1)
 اصل بودن ( 2)
 بودن  اطمینان قابل( 3)
 بودن  طبیعی( 4)

 تصویر  ایجاد  طریق  از  شفاهی  تبلیغات  بر  برند  اصالت  ابعاد  تأثیرات  گیری  اندازه  هدف  با  پژوهشی
یافته ها   .گرفت صورت 2017 سال در دمیر و ییلدیز دانشگاه در ،مشتریان ذهن در مثبت ذهنی

  ذاتی  و  بودن  اعتماد  قابل  بودن،  اصل  استمرار،  یعنی  برند،  اصالت  چهارگانه  نشان می دهد، عوامل 
  . باشندمی مثبت ذهنی تصویر  طریق از شفاهی تبلیغات بر مستقیم غیرً و مستقیم تأثیرات بودن،

 عاطفی  وابستگی  بر   برند  اصالت  تأثیرات  بررسی  و همکاران به  آسیوراس   ،2015پژوهش سال    در
  و  مثبت  اثرات  می دهدنشان    هایافته  .اندپرداخته  غذایی  صنایع  حوزه  در  برند   به   نسبت  مشتریان 

های عاطفی مشتری نسبت به برند  وابستگی  برند،  یک  اصالت  زمینه  در  مشتریان  ادراکات  معنادار
  بالاتر  مبالغ  پرداخت  برند،   به   نسبت  خریداران  مندیعلاقه  تمایل،  افزایش   این   و   را افزایش داده،

  2019  سال  در  همکاران  و پورتال  را در پی خواهد داشت.و نیز معرفی و توصیه برند به دیگران  
  دهندۀ   پیوند   که  را  مدلی  جنوبی،  آفریقای  در  هواپیمایی  برندهای  مشتریان  بررسی  با  ایمطالعه  در

  تجاری   نام  اصاالت  ندادریافته  آنها.  اندکرده  ارائه  است،  برند  اعتماد  ایجاد  در  تجاری  نام  اعتبار  نقش
  و   برند   اعتبار   بین   رابطة  شایستگی  و  صمیمیت  و  دارد  تجاری  نام  به  اعتماد  بر   مستقیمی  تأثیر

 اعتماد   خود  برندهای  به  باید  کنندگانمصرف  موفقیت،  برای.  کندمی  گریمیانجی  را  برند  به  اعتماد
.  ندارند  عینی  وجود  که  هستند  آنهایی  از  ترموفق  زیاد  احتمال  به  بینند،می  آنها  که  برندهایی  و  کنند
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  درک   ارزش   در  برند  اصالت  تأثیر  رابطة"پژوهشی با عنوان    در   (2019)  لوئیس   و   فرناندز-هرناندز

و   شده  درک  ارزش   در   برند  اصالت  تأثیر   بین   رسیدند که  نتیجه  این  به  "برند  اعتماد به   و  شده
 نقش  بررسی دنبال به(  2015همکاران )   و  1چوی  .دارد  وجود  معناداری  رابطة  برند  به  اعتماد
است:   صورت بدین البسه زمینه در برند اصالت ابعاد  که دادند نشان مد، صنعت  در برند  اصالت

   .میراث  و بودن اصل  ثبات، خواهی،  نوآوری  پایداری، بودن، روز به  استقلال،
 

  اصیل  برندهایبرخی 

 و مداوم، و اطمینان به مشتری  ارائه محصولات با کیفیت آدیداس

  و تولید   کارکنان  بازاریابی، رضایت  هایکمپین  در  ترویج  آلناتورا 
  غذاهای مطابق با استاانداردهای زیست محیطی،    ارگانیک،
 بالا کیفیت با استثنایی

 .دهدمی  ارائه  دهدمی  وعده  که  را  آنچه  اعتماد ساز  یک برند کالیدا 
 دلپذیر پوشیدن راحت و بالا  کیفیت یعنی

در  و  مدرن  همیشه  تبلیغات کوکاکولا اما   پایدار   خود  سبک  جدید، 
یک   تغییر   زمان  طول   در   که  کلاسیک  نوشیدنی  است. 

 است.  نکرده

 محصولات، حتی  بندی  دسته  مختلف  انواع  در  را  بالا   کیفیت نیوا
 کنند. می اعتماد آن به کشورمرزهای  از خارج در

 کند. می تبلیغ خوشمزه تمحصولا  صادقانه با را خود برند نوتلا 

Manfred Bruhn, et al, 2012 

 :مشتری خودانگاره – 2-2

  یک   هایویژگی  یا  تصویر  با  کنندهمصرف   یک  شخصیت یا  تصویر   بین  تناسب  به  خودانگاره
 تصویر  بین  شباهت  هرچه  خودانگاره  ینظریهدر    (.2018،  2)جاپورتا و همکاران  دارد  اشاره  برند

 نمادین  هایویژگی  زیرا  است،  بیشتر  برند  آن  ترجیح  باشد،  بیشتر  محصول  تصویر  و  خودانگاره
 نظریه   این  (.1992  ،3همکاران   و  سوان)  بخشدمی  اعتباربه آن    و  کندمی  تقویت  را  فرد  ادراک  آن،
  و   مالار)  آلایده  خود  و  واقعی  خود  دارند،  خود  از  مختلف  نوع  دو  افراد  که  است  معتقد  الواقع  فی
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 چندبعُدی  متغیر  عنوان   به  را   خودانگاره  مفهوم   (1990)2برونل  اساس؛  این  بر  (.2011  ،1همکاران 
 : باشدمی ریزبعُد  سه شامل همزمان که کندتعریف می

 .دارد خودش  مورد در فرد که عقایدی و تصاویر ها،ایده  شامل  ؛ شناختی بُعد 1-2-2
 .دارد خودش از فرد که عواطفی و احساسات شامل ؛احساسی بُعد 2-2-2
  .دارند وی از دیگرانکه   کندمی تصور فرد که یادراکات تمام شامل  ؛اجتماعی بُعد 3-2-2

 کنندگان  مصرف  واقعی  خود  بین  تناسب  یعنی  واقعی،  خودانگاره  که  دهدمی  نشان  تحقیق  مطالعات
  مصرف   آلایده  خود  بین  مطابقت  یعنی  آل،ایده  خودانگاره  و  ؛شده  درک  برند  تصویر  یا  شخصیت  و

  ، 4همکاران   و   هوبر  ؛2017  ،3همکاران   و  ستاخواآ)  شده  درک  برند  تصویر  یا  شخصیت  و  کنندگان

برداشتی،  مشتریان  خودانگاره  .(2018  دارند،   خود  از  مشتریان  که  است  محور  ارزش   به معنای 
 با   که  زندمی  برندی  انتخاب  به  دست  مختلف  برندهای  محصولات  انتخاب  در  مشتری  هر  یعنی

 در واقع.  باشد  داشته  کامل  تجانس  و  تطابق  شخصیتی آن  هایویژگیو    فرد  مدنظر  هایارزش
 خودش برای فرد احترام و ارزش  نشانگر پوشاک  برند آنکهخاطر  به پوشاک صنعت در مشتریان

  هم  و باشد بالاتری سطح در  برند  ارزش  نظر  از هم که زنندمی برندهایی انتخاب  به دست است،
پرستیژ  نظر   از  اینکه و   و  شخصیت  با   کامل  تطابق  در  و  بدهد  بالاتری  ارزش   فرد  به  جایگاه 

  تاثیر   بررسی"عنوان  با   پژوهش خود  در(  2007)   ماریال   و  جمال  .باشد  افراد   مدنظر  هایازش 

 انتخاب  تعیین  در  مهمی  نقش  خودانگاره  که  گرفتند  نتیجه  "رضایت   بر  برند  ترجیح  و  خودانگاره
 که  دهند  ترجیح  را  برندهایی  است  ممکن  کنندگانمصرف  برخی  و  کندمی  بازی  کننده  مصرف

 با  پژوهشی  در(  1399)اکبری و همکاران    .باشد  داشته  خود  از  هاآن  ادراک  با  سازگار  تصاویری

  باید  بازاریابان  که  گرفتند  نتیجه  "کننده  تبلیغ  با  مشتری  خودانگارهتجانس    گرتعدیل  نقش"عنوان
  از   تصویری  چه  هاآن   دریابند  تا   کنند  بررسی  را  مشتریان   خودانگاره  تجانس  تحقیقات،  طریق  از

  .کنند سازگار تصویر آن  با را کننده تبلیغ شخصیت و دارند خودشان
 

 قدرت اجتماعی برند:  – 3-2

 به  متفاوت  هایموقعیت  در  اجتماعی  قدرت.  است  ملاحضه  قابل  اجتماعی،  علوم  در  قدرت  جایگاه
 است  گرفته   قرار  بررسی  مورد  دیگری   بر   سازمان  یک   یا   فرد  یک  اثرگذاری  چگونگی  درک  منظور

 در  ریون  و  فرنج  شناسی  نوع   طبق  بر  بازاریابی  حوزه  به  قدرت  مفهوم  ورود  با  (.1394ساعدی،  )
 روابط   اثربخشی بر قدرت که همانگونه که  دارنداظهار می( 2009) همکاران و کرسنو  ،1959 سال

  هم   برند  ایجاد  در  تواندمی  است  اثرگذار  توزیع  هایکانال  و  تبلیغات  فروش،  در  هااستراتژی  و
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در  ایفا  محوری  نقش   تصور   به  شان  فعالیت  بازار  در  برندها  از  بسیاری  موفقیت  حقیقت،  کند. 
  در   موفقیت  منظور  به  رو  این  از  (. 2010  ،  1آهرن   و  هوجز)  است  بسته   برند  آن  قدرت  از  مشتریان

  ابزاری   جمله  از  محور،  مشتری  برند   ویژه  ارزش   مدل  کارگیری  به .  داشت  قوی  برند  یک  باید  بازار
 مشتری ویژه برند ارزش از جزیی  صورت به برند  اجتماعی قدرتاست.    تر   قوی  برند  ایجاد  برای

 شود گرفته نظر  در  شناختی  ماهیتاً  مفهوم این  آیا اینکه  از گذشته شود، می  گرفته نظر  در  محور

 مشتری برند ویژه ارزش  ، باشد بیشتر برند  اجتماعی قدرت  چقدر هر رود می انتظار  لذا  یا ارتباطی. 

ب.  رودمیبالاتر   هم محور برند  اثقدرت اجتماعی  رگذاری بر  ه صورت »توانایی یک برند برای 
این   انجام دهند که در غیر  را  این که مصرف کنندگان چیزی  رفتار مصرف کنندگان و علت 

  کروسنو،   به پژوهش  توجه  با  .2( 2009  همکاران،   و   )کرسنو    صورت انجام نمی دادند« تعریف می شود

مبنای   که  برند  اجتماعی  قدرت  مورد  در  (2009)اسکینر  و  فریلینگ   ( 1959)ریون  و  فرنچ  کار  بر 

  را   برند  ظرفیت  آنها،  از  یک  هر   که   است  شده  شناسایی  برند  اجتماعی  قدرت  نوع   پنج  باشد،می

   .دهدمی  افزایش مشتریان رفتارها و ادراکاتو  هاارزش  بر  تأثیر برای

و   منفی  پیامدهای  برای  لازم  توانایی  از  حاصل  تصور  3: برند  قهریه   اجتماعی  قدرت  2-3-1
 قهریه   اجتماعی  قدرت.  (2007  جانسون،  و  بلانچارد  هرسی،)  برند  خرید  عدم  از  حاصلهای  تنبیه
  پیامدهای  به  نسبت  آگاهی  ایجاد  طریق  از  کنندهمصرف  رفتار  بر   رگذاریاث   در  برند  توانایی  بر  برند،
...(   و  ترپایین  اجتماعی  موقعیتعدم رضایت،    تأیید،  عدم  یا  طرد  حس شکست،  حس  مثل)  منفی

 (. 1389 همکاران، و حیدرزاده) دارد تأکید نظر، مورد برند  از استفاده عدم صورت در

 آنچه   تأمین  برای  لازم  توانایی   از  حاصل  تصور  4: برند  جذابیت  اجتماعی  قدرت  2-3-2
  اجتماعی   قدرت(.  2007  جانسون،  و  بلانچارد   هرسی،)  است  مشتریانو مطلوب    علاقه  مورد  مالکیتش
 بر  مبنی  هایبرداشت  طریق  از  کننده  مصرف  رفتار  بر  رگذاریاث  در  برند  توانایی  بر  برند،  جذابیت

 این  در  مثبت  پیامدهای.  دارد  تأکید  شود،  فرد  برای  مثبت  پیامدهای  سبب  تواندمی  برند  اینکه
  حس   مثل)  دهد،  ارائه  هاکننده  مصرف  به  تواندمی  برند  که  دارد  ذاتی  هایپاداش   به  اشاره  حالت

  مورد   برند   از  استفاده  صورت  در  (...  و  بالاتر  اجتماعی  موقعیت  مقبولیت،  حسرضایت،    موفقیت،
 . (2009 اسکینر، و فریلینگ کروسنو،) دارد تأکید نظر،

  کننده مصرف  رفتار  بر  گذاریاثر   در  برند  توانایی  بر  5: قدرت اجتماعی مشروعیت برند  2-3-3
  .(2009 همکاران، کرسنو) دارد  تأکید مربوطه، حرفه در آن قدمت و شهرت بازار، سهم طریق از
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 کننده مصرف رفتار بر رگذاریاث در  برند توانایی بر 1: برند بودن الگو  اجتماعی قدرت 2-3-4
 تأکید   آن،   بودن  فرد   به  منحصر  خاطر  به  برند  با   کردن  نزدیکی  احساس   یا   و  برند  جذابیت  تقویت  با

  مربوطه  برند   مورد   در  هاکنندهمصرف  دارد،  بالا   بودن  الگو  اجتماعی  قدرت  برند  یک  وقتی.  دارد
 شدت.  کنند  برقرار  پیوند  آن  با  نزدیک  از  که  هستند  آن  صدد  در  و  دارند  بودن  تک  حس  یک

 نزدیکی   احساس   و  کننده  مصرف  برای  برند  جذابیت  به  بستگی  برند  بودن  الگو  اجتماعی  قدرت
  باشد،   بیشتر  فرد  یک  جذابیت  چه  هر  که  معتقدند  (1959)  ریون  و  فرنچ.  دارد  آن  با   آنها  کردن

  وقتی  منطق،  همین  طبقبر  .  است  بیشتر   فرد  آن   بودن   الگو  قدرت  و  وی  با  نزدیکی  احساس 
  و   زاده حیدر) کندمی پیدا افزایش هم بودنش الگو اجتماعی قدرت یابد، افزایش  برند یک جذابیت

 (. 1389 همکاران،
  در   برند  توانایی  بر   برند،  عملکردی  اجتماعی  2: برند  عملکردی  اجتماعی  قدرت  2-3-5
  دانش   یا   و  مهارت   برند   آن  که  برداشتها   این  ایجاد  طریق  از  کننده مصرف  رفتار  بر  رگذاریاث

  دارد،   همراه   به فرد  برای  را(  برتر  دانش  و  برتر   عملکرد  تداوم  کیفیت،  نوآوربودن،  مثل)  تخصصی
 (.2009 همکاران، و کرسنو) کند می تأکید

  عنوان   به  برند  اجتماعی  قدرت  است،  انجام شده  (1389)  همکاران  و  حیدرزاده  توسط  که  پژوهشی  در
  برند   های  ویژگی  مورد  در  توانندمی  خرید  به  تصمیم  فرآیند  در   مشتریان  که  برداشتی  و  ذهنیت
  نفوذ   از   (1959)  ریون  و  فرنچ  شناسی  نوع   برگزیدن   با  که  است  شده  گرفته   نظر  در  باشند،  داشته

 اینکه   فرض  با  دیگر،  سوی  از.  است  شده  شناسایی  را  برند  اجتماعی  قدرت  پایگاه  پنج  اجتماعی،
  بخش   توانندمی  بازارها  دارند،  را  مشتریان   مختلف  اجتماعی  نیازهای  ساختن  برآورده  قدرت  برندها
 تئوری  به  استناد  با  گردند؛  مشخص   نیازها  این  اساس   بر  توانندمی   هدف  هایبخش   و  شوند  بخش

  مشتریان   ذهنی  آمادگی  سطوح  به   را  کارکنان  آمادگی  سطوح  بلانچارد،  و  هرسی  وضعی  رهبری
با   پژوهشیدر    (1392)فیاضی.  شود  مهیا  بازار  بندیبخش  برای  جدید  شاخصی  تا  شد  داده  تعمیم

مشخص   قات فرضیات تحقیببا اث  «عی برنداشخصیت مشتریان بر قدرت اجتمبررسی اثر  »عنوان  
 قدرت  از  درنهایت،   برند و  از شخصیت  آنها   ادراک  بر    مشتریان  شخصیتی  ویژگیهای  که  کرده  

  .است  تأثیرگذار برند اجتماعی
 و الگوی مفهومی هافرضیه توسعه -4-2

خص  و  ادبیات مرور  به  توجه  با دن مشـ ن  منظور  به  همچنین و پژوهش  متغیرهای شـ دن   روشـ   شـ
 ذکر  به  لازم.  گرددمی ارائه 1 شـماره شـکل  در  پژوهش  مفهومی  مدل یکدیگر  با متغیرها ارتباط
ت تانداردی مدل  که  اسـ ته  وجود  زمینه  این در  اسـ ی تنها  محققین از هریک و نداشـ  ابعاد از بخشـ
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ی  مورد را  مدل اس آلذا بر  .  اندداده قرار  بررسـ د، ناسـ رح زیر   فرضـیات پژوهشچه گفته شـ به شـ
 :گرددتدوین می

اگر    .دارد  خودانگاره مشیتری بر معناداری  و مثبت اصیالت برند تاثیر:  1فرضییه

وقتی  افتد.  شـخصـیت فرد با شـخصـیت برند، تطابق داشـته باشـد؛ تجانس خودانگاره اتفاق می
ان می یت برند را یکسـ خصـ یت خود و شـ خصـ تری شـ اهده  مشـ تراکات بالایی در آن مشـ بیند و اشـ

ایی را از خود بروز میمی ارهـ ه رفتـ د در پی آن مجموعـ دی کنـ ب برنـ ــاحـ ه برای هر صـ د کـ دهـ
ارزشمند است. همخوانی خودانگاره مشتری با تصویر مشتری از برند نقش مهمی در تاثیرگذاری 

ــرف کننـده ایفـا می ــمنکنـد  بر رفتـارهای مصـ . در تحقیقـات دیگری 1(2006  همکـاران، و  )کرسـ
تواند به نحو چشـمگیری وجوه مشـخص شـد که نوع شـخصـیت مشـتریان و مصـرف کنندگان می

های خاصـی  مختلف شـخصـیت برند را تحت تاثیر قرار دهد و موجب شـود که یک برند با ویژگی
 (.1395زاده، اسفیدانی و سیاسی،  )حمیدیشناسایی شود 

: قدرت اجتماعی برند تاثیر مثبت و معناداری بر خودانگاره مشییتری  2فرضیییه

ا آنهـا در تعـامـل   دارد. ــتریـان بهتر بـ ایگـاه اجتمـاعی بهتری دارنـد، مشـ برنـدهـایی کـه جـابگـاه و پـ

 در  برند  های پیام  باشـد  داشـته برند از مثبتی و  مطلوب  تصـویر کننده  مصـرف اگر واقع هسـتند. در
ــه ــیـه) کرد  خواهـد ایجـاد  او  در  تری  قوی تـأثیر  رقیـب  برنـدهـای  هـای پیـام بـا مقـایسـ  ،  لی  و  هسـ

ویر لذا  (.2008 ده ادراک ریسـک برند، مثبت تصـ رف شـ  و  داده  کاهش را  برند  مورد در کننده مصـ
 مثبت  برند تصـویر  قدر هرچه  بنابراین،.  دهدمی  افزایش را کنندهمصـرف  وفاداری و  رضـایت  سـطح

د تر رف باشـ تیاق کنندگان  مصـ تری اشـ ت خواهند برند  آن  تولیدات برای پرداخت  به بیشـ  که داشـ
 (.2001 ، همکاران و فیرکلوت) شد خواهد قدرت برند افزایش موجب مسأله این

  . دارد  بر قدرت اجتماعی برندتاثیر مثبت و معناداری    : اصییالت برند3  فرضیییه
های مهم در تاثیرگذاری بر قدرت اجتماعی برند می باشد. شهرت و قدمت برند از جمله شاخص

تر از آن، برند با پرسـتیژ و اصـیل، برندی اسـت که نه تنها کیفیت مناسـبی دارد، بلکه مهمیک 
تفاده می ارفی که جنبه خودنمایی دارند نیز اسـ هرت  برای مصـ ود. هرقدر که یک برند دارای شـ شـ

و پرسـتیژ بالایی باشـد، احسـاس تظاهر و رضـایت بیشـتری در مشـتریان ایجاد می نماید. قدمت و 
 (.1394ساعدی،) اصالت یک برند بر قدرت اجتماعی مشروعیت برند تأثیرگذار است

خودانگاره    بر  اصالت برند  تاثیر  در  میانجی  نقش  قدرت اجتماعی برند  :4فرضیه  

ده انجام  تحقیق  در  .دارد  مشیتری ط  شـ یو  وای توسـ ی   دنبال  به(  2018 )  همکاران و2 سـ   بررسـ

این  لوکس، کالاهای به  بیشتر پرداخت به  تمایل بر  برند اصالت مبنای  بر شده درک  قدرت  تأثیر

 
1. Kressmann et al 
2. Siew 



 (موسوی و همکاران) ...با نقش میانجی  یاصالت برند بر خودانگاره مشتر ریتاث یبررس 
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قابل ملاحضـه ای  تأثیر کالا، خرید برای شـده  درک قدرت در  برند  اصـالت وجود که شـد نتایج
 .دارد

 

 
 

 مفهومی پژوهش  لمد؛ 1شکل 

 
 پژوهش  شناسیروش -3 

اطلاعات توصیفی    جمع آوریپژوهش از نظر هدف از نوع تحقیقات کاربردی و از حیث روش  این  
های کمی و همچنین از حیث فلسفه  باشد. استراتژی پژوهش حاضر در زمره پژوهشپیمایشی می

برند پوشاک  مصرف کنندگان  جامعه آماری پژوهش را    .می باشدتحقیق دارای رویکرد قیاسی  
با استفاده از خروجی نرم افزار حجم نمونه    .اندتشکیل داده   منسوجات بروجردزاگرس پوش و  

G-power    گیری در دسترس و به روش نمونه  نفر تعیین  122برابر    95/0در سطح اطمینان  و
نامه استاندارد است. اطلاعات در این تحقیق پرسش  جمع آوریاعضای نمونه انتخاب شدند. ابزار  

نامه جمعیت نامه این تحقیق از دو قسمت تشکیل شده که قسمت اول، شامل پرسشپرسش
مشتری و قدرت  پندارهخود،  اصالت برندنامه شامل سه پرسش اصلینامه  پرسش شناختی بوده و
مانفرد برون    نامهاز پرسش«  اصالت برند»  آوری اطلاعات دربارهباشد. برای جمعمی  اجتماعی برند

-5)سوالات    (، اصالت4-1)سوالات   و چهار بعد؛ که شامل تداوم  گویه  13ر  د  (2012همکاران )و  
  ستفاده شده است. ( ا14-12) سوالات    (، و طبیعی بودن11-8) سوالات    (، قابلیت اطمینان7

  ( 2009کرسنو و همکاران )نامه از پرسش برند« اجتماعی »قدرت آوری اطلاعات دربارهبرای جمع
 قدرت،  ( 2و    1برند)سوالات    تیمشروع  یقدرت اجتماعقدرت؛ که شامل:    پنج بعد  و  گویه  15  با

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l


 1402  تابستان  ،  88، پياپی  54، شماره  دوم بيست و  ی، سال  بازرگان  تیریمدانداز  چشم                                
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 قدرت،  (8تا    6)سوالات    برند   هیقهر  یاجتماع  قدرت،  (5تا    3برند)سوالات    تی جذاب  یاجتماع
، (15تا    12)سوالات    الگو بودن برند  یاجتماع  قدرت،  (11تا    9)سوالات    عملکرد برند  یاجتماع

دولت آبادی،  خودپندارهنامه از پرسش مشتریانگاره خودبهره گرفته شد. همچنین برای سنجش 

ن متناظر  آگویه    24و    تنها سه بعدپژوهش حاضر  که برای   گویه  48دارای شش بعد و    (1386)
خو و (؛ بعد خلق48،46،43،40،37،21،8،1)سوالات شماره  اجتماعی  بعد    .(استپژوهش  با سوالات  
سوالات شماره  )  (؛ بعد شناختی و عقلانی28،24،23،19،16،14،10،4سوالات شماره  )  و احساسی

شده  (  39،38،36،33،18،12،11،7 استفاده  مشتری  خودانگاره  متغیر  سنجش  این .  استجهت 
برای بررسی به وسیله طیف پنچ امتیازی لیکرت مورد سنجش قرار گرفته است.  ها  نامهپرسش

 دو بهره گرفته شده است.    Smart Pls3و    Spssافزارهای  های تحقیق از نرمآزمون فرضیه 
  عاملی   بار  پذیرش   برای   Rivard & Huf)  ،1988) 5/0  و    ,Hulland)  1999) 4/0  مقدار

  قرار   مدنظر   5/0  با برابر  عاملی  بار   برای  استاندارد  مقدار  پژوهش  این  در.  است  شده  نظرگرفته   در
  از   عاملی  بارهای  مقادیر   ها،گویه   تمامی  مورد  در  دهدمی   نشـان  5  جـدول  نتـایج.  اسـت  گرفتـه
از سه نوع  گیری ای تائید روایی ابزار اندازهبر .اسـت آمـده دسـت به بزرگتر 5/0 استاندارد سطح

گرا و روایی واگرا استفاده شده است. روایی روایی ابزار تحت عنوان روایی محتوایی، روایی هم
گیری و ادبیات موجود ایجاد شده  های اندازهمحتوایی به وسیله اطمینان از سازگاری بین شاخص

گرا به این اصل بر  حاصل گشت. روایی هم  و خبرگان  سنجی از اساتیدنظرو این روایی توسط  
)فورنل ای داشته باشند طبق گفته  های هر سازه با یکدیگر همبستگی میانهگردد که شاخصمی

های خروجی بیشتر از  معیار روایی همگرا بودن این است که میانگین واریانس  (1981  ،1و لارکر
مقایسه جذر    5/0 از طریق  نیز  متغیرهای مکنون    AVEباشد. روایی واگرا  بین  با همبستگی 

باید بیشتر از همبستگی آن   AVEهای انعکاسی جذر  سنجیده شده و برای هر کدام از سازه
(. همچنین در این پژوهش جهت تعیین 2009   ،2فورنل و لارکرها در مدل باشد ) سازه با سایر حوزه

فورنل نامه از دو معیار )ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب( بر طبق نظر  پایایی پرسش

  7/0( استفاده شده است. با توجه به اینکه ضریب آلفای کرونباخ متغیرها بالاتر از 1981) و لارکر
نامه مذکور را مناسب ارزیابی کرد. پایایی مرکب بر خلاف آلفای توان پایایی پرسشمی  ،است

کند هر شاخص وزن یکسانی دارد. متکی بر بارهای عاملی  کرونباخ که به طور ضمنی فرض می
دهد، پایایی مرکب باید مقدار  حقیقی هر سازه است، بنابراین معیار بهتری را برای پایایی ارائه می 

  1(. در جدول  1981 ،)فورنل و لارکررا بدست آورد تا بیانگر ثبات درونی سازه باشد    7/0بیشتر از  
 نتایج پایایی و روایی ابزار سنجش به طور کامل آورده شده است.  2 و

 
1. Fornell & Larcker 

 
 

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
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https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
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https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwilvaWRiqP5AhU7i_0HHdglDwAQFnoECAYQAQ&url=https%3A%2F%2Fshop.h-kazemi.ir%2Fdownloads%2F%25D8%25AF%25D8%25B1%25D9%2585%25D8%25A7%25D9%2586%25D8%25AF%25DA%25AF%25DB%258C-%25D8%25A2%25D9%2585%25D9%2588%25D8%25AE%25D8%25AA%25D9%2587-%25D8%25B4%25D8%25AF%25D9%2587-%25DA%25A9%25D9%2588%25DB%258C%25D9%2586%25D9%2584%25D8%25B3-%25D9%2588-%25D9%2586%25DB%258C%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%2588%25D9%2586%2F&usg=AOvVaw2a33NKMbGbsjFPBz0GuW6l
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 و تعیین حجم نمونه G-Powerنمودار . 2شکل شماره 

/.  15/. درصد خطا و  5  ، متغیر اصلی  ،  3  یرهای پیش بینی، تعداد متغنشان دهنده    51  در جدول فوق؛ 

 . می باشد تاثیر  میزان ضریب

 گیری اندازهگرا و  پایایی ابزار  . روایی هم1جدول   

ضریب میانگین   متغیرهای پژوهش 
واریانس استخراج شده 

(AVE) 

ضریب پایایی 
 ((CRمرکب 

ضریب آلفای  
 کرونباخ 

 74/0 84/0 57/0 اصالت برند 

 80/0 88/0 72/0 خودانگاره مشتری 

قدرت اجتماعی  
 یرند

66/0 91/0 87/0 

 

همچنین برای سنجش روایی واگرا در این پژوهش از روش فورنل و لارکر استفاده شده است. 
دهند که قطر اصلی آن  روش فورنل و لارکر برای بررسی روایی واگرا ماتریسی را پیشنهاد می

( نشان داده شده  2باشد. که در جدول )مربوط به هریک از متغیرها می  AVEحاوی جذر مقادیر  
   است.
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 .  روایی واگرا به روش فورنل و لارکر2جدول 

خودانگاره  اصالت برند  قدرت اجتماعی برند  متغیرها
 مشتری

   81/0 قدرت اجتماعی برند 

  75/0 69/0 اصالت برند 

 85/0 79/0 78/0 خودانگاره مشتری 

نتایج حاصل از خروجی  بر افزار  اساس مطالب عنوان شده و  جداول    ،Smart Pls2های نرم 
نشان  اندازهفوق  ابزار  که  است  آن  واگرا(دهنده  و  )محتوایی، همگرا  روایی  از  پایایی     گیری  و 

 مناسب برخوردارند.  )ضریب پایایی مرکب، ضریب آلفای کرونباخ(

 ها یافته  و هاداده  تحلیل -4

 

 های توصیفی یافته 1-4

افزار  سازی معادلات ساختاری و نرمتکنیک مدل ها از  در این پژوهش به منظور آزمون فرضیه
smart pls2  افزارو به منظور بررسی متغیرهای جمعیت شناختی از نرمSpss20     استفاده شده

 است که شرح کامل آن به شکل جدول زیر است. 

 
 متغیرهای جمعیت شناختی  .3جدول

جنسی 
 ت

فراوان  سن فراوانی 
 ی 

 فراوانی  مدرک تحصیلی 

 مرد 
 زن

95 
27 

25-19 
30-25 
35-30 

 به بالا  35

63 
32 
17 
10 

 کارشناسی 
 کارشناسی ارشد 

 دکتری 

22 
59 
41 

 
ها با به بکارگیری آزمون  ها و تحلیل عاملی تائیدی، آزمون نرمال بودن دادهقبل از آزمون فرضیه 

های تحقیق دهنده نرمال بودن داده کلموگروف اسمیرئوف انجام شد، که نتایج این آزمون نشان 
 بود.  
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 های استنباطی یافته 2-4

 بررسی مدل ساختاری  1-2-4

استفاده شده است. نتایج    PLSدر این مطالعه برای بررسی مدل پیشنهادی از تجزیه و تحلیل  
داری  ارائه شده است. در این شکل واریانس، معنی  3در شکل    ( PLSاثرات مستقیم )تخمین  

در نظر گرفته شده برای   R2آماری و ضریب مسیر مشخص شده است. علاوه بر این مقدار  
 بینی مدل ارائه شده است. های دورنی به عنوان شاخصی برای قدرت پیشسازه

 برازش مدل ساختاری 

ا روش   اری بـ ــاختـ ــی برازش مـدل سـ ــرایـب    PLSبرای بررسـ ه از ضـ العـ  2R  (Rدر این مطـ

Squares2 ( و معیارQ .2  اسـتفاده شـده اسـتR   معیاری اسـت که برای متصـل کردن بخش
اختاری مدلاندازه اختاری به کار میگیری و بخش سـ ازی معادلات سـ ان از تأثیری ورسـ د و نشـ

معیاری اسـت که توسـط اسـتون و   2Qگذارد. دارد که یک متغیر برونزا بر یک متغیر درونزا می
ــد و قدرت پیش1975گِیزر ) ــخص می( معرفی ش ــازد. مقادیر  بینی مدل را مش در   2Qو   2Rس

 جدول زیر ارائه شده است.

 
 2Qو  2R. مقادیر 4جدول 

  خودانگاره مشتری  برند  قدرت اجتماعی
479 /. 372/ . 2R 

41/0 37/0 2Q 

 
بینی مناسبی که مدل ساختاری از برازش و قابلیت پیشمشخص شد      2Qو    2Rبا توجه به مقادیر  

مدل  رویکرد  از  استفاده  با  فرضیات  آزمون  و  پژوهش  مدل  همچنین،  است.  سازی  برخوردار 
 معادلات ساختاری به شرح زیر است. 
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 استاندارد(  ت) در حال  بار عاملیمقادیر ضریب مسیر و . مدل ترسیم شده همرا با 3ل شک

 
 نتایج تحلیل عاملی تحقیق به شرح زیر است: ؛ 5جدول 

 بارهای عاملی  متغیر ها 

 549/0 تداوم

 747/0 اصالت 

 815/0 قابلیت اطمینان

 871/0 طبیعی بودن

 820/0 بعد شناختی 

 884/0 بعد احساسی 

 833/0 بعد اجتماعی 

 886/0 جذابیت برند 

 768/0 قهریه برند

 781/0 مشروعیت برند 

 795/0 برندالگو بودن 

 828/0 عملکردی برند 
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بر اساس نتایج تحلیل عاملی، »طبیعی بودن« به عنوان مهمترین  عامل در اصالت برند  
رزش اطبیعی هستند مانند پوشاک چرم، برای مشتری باارگانیک و  نشان می دهد محصولاتی که  

محصولات اصیل جدابیت بالایی دارند و مصرف کننده  هستند، و قدرت اجتماعی بالایی دارند.  
  و موقعیت  کندپیدا می  مقبولیتو  رضایت،    موفقیت،  حسبرند موردنظر    زدر صورت استفاده ا

  دهد.را نشان می بالاتر اجتماعی
ی بارهای عاملی  براهمچنین مدل پژوهش در حالت تی برای ضرایب مسیر و حالت پی  

 به صورت زیر است.
 

 آماره  و P-valueو  T   معناداری حالت در) شده همراه با مقادیر. مدل ترسیم4شکل

 برازش کلی مدل  2-2-4

حلی برای بررسی برازش کلی مدل بوده و بین صفر تا یک  راه   PLSدر مدل     GOFشاخص
توانایی  شاخص  این  هستند.  مدل  مناسب  کیفیت  نشانگر  یک  به  نزدیک  مقادیر  و  دارد  قرار 

بررسی میپیش را  آزمایشبینی کلی مدل  آیا مدل  اینکه  متغیرهای  شده در پیش  کند و  بینی 
استفاده   GOFکلی از معیار    زا موفق بوده است یا خیر. برای بررسی برازش مدلمکنون درون

 =GOFمقدار متوسط و مقدار بزرگ    GOF= 0.25میزان کم،    GOF= 0.1شود که  می

تواند پس توسط این معیار محقق میرود.  به کار می  PLSهای  برای سنجش اعتبار مدل  0.36
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خود برازش بخش گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش  از بررسی برازش سنجش اندازه
( ابداع گردید 2004در سال ) 1توسط تننهاوس  و همکاران  GOFکلی را نیز کنترل نماید. معیار

  باشد.( می 1مطابق با رابطه)و فرمول آن 

GOF= 

Communality  :آید.)مقادیر اشتراکی( از میانگین مجذور بارهای عاملی هر متغیر به دست می 

 آید.زای مدل به دست می از میانگین مقادیر اشتراکی هر متغیر درون :

 زای مدل است. درون متغیرهای  SquareRمیانگین مقادیر  : 
برای   آمده  بدست  مقدار  به  توجه  میزان    GOFبا  تایید    1/ 035به  کلی  مدل  مناسب  برازش 

معیاری برای بررسی برازش مدل ساختاری    شود. علاوه بر این با توجه به جدول بالا ضرایب  می
زای )وابسته( مدل است که با توجه مربوط به متغیرهای پنهان درونشوند. ضرایب محسوب می

ها در جدول  مطلوب است. خلاصه نتایج مربوط به آزمون فرضیه به نتایج به دست آمده، مقادیر  
 .زیر ارائه شده است

 
 های کلی برازش مدل. شاخص6جدول 

 Communalities 2R متغیر پنهان 

 - 61/0 اصالت برند 

 0/ 372 57/0 خودانگاره مشتری 

 0/ 479 66/0 قدرت اجتماعی برند 

 0/ 425 61/0 میانگین
GOF 035 /1 

 جدول زیر است. توجه به تحلیل اطلاعات، نتایج فرضیات به صورت با 

 ها . آزمون فرضیه 7جدول
سطح  Tآماره ضریب مسیر  فرضیه ها 

 معناداری 
نتیجه 
 آزمون

H1: بر معناداری و مثبت اصالت برند تاثیر  
 . دارد خودانگاره مشتری

تایید  0/ 000 09/13 0/ 478
 فرضیه

 
2. Tenenhaus et al 

yCommunalit

 ( 1رابطه )
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H2 : قدرت اجتماعی برند تاثیر
مثبت و معناداری بر خودانگاره  

 مشتری دارد.

تایید  0/ 000 45/13 0/ 452
 فرضیه

H3: تاثیر برند اصالت: 3 فرضیه  
 قدرت بر معناداری و مثبت

 . دارد برند اجتماعی

تایید  0/ 000 51/14 0/ 692
 فرضیه

 نتایج اثرات کل و غیر مستقیم . 8جدول

 آماره تی آماره پی اثر غیر مستقیم  اثر کل  متغیر

 09/13 0/ 000 0/ 118 0/ 478 خود انگاره –اصالت برند 

 -قدرت اجتماعی برند 

 خودانگاره مشتری 

452 /0 - 000 /0 45/13 

 –اصالت برند 

 قدرت اجتماعی برند 

692 /0 - 000 /0 51/14 

 

 استراپنتایج آزمون بوت

شود. استراپ استفاده میدر پژوهش حاضر برای آزمون فرضیه چهارم و اثر میانجی از روش بوت
 روش در جدول زیر نشان داده شده است.این نتایج تحلیل فرضیه چهارم پژوهش با استفاده از 

 . نتایج بوت استراپ برای مسیر واسطه ای الگوی پیشنهادی پژوهش  9جدول 

 حد بالا حد پایین خطا  سوگیری بوت مسیر  فرضیه

نقش  قدرت اجتماعی برند
اصالت میانجی در تاثیر 

برند بر خودانگاره مشتری  
 دارد

  خودانگاره مشتری
 /  اصالت برند /
 اجتماعی قدرت 

 برند

34/0 0027/0 01138/0 08923/0 - 01324/ - 

 
و حد    -08923/0دهد که فرضیه میانجی پژوهش دارای مقادیر حدپایین  جدول فوق نشان می

نتایج آزمون بوت استراپ و قرار نگرفتن صفر در این فاصله  است. با توجه به    -/01324بالای  
 داری این مسیر غیرمستقیم و در نتیجه تأیید فرضیه مربوط به آن است.  اطمینان حاکی از معنی
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 پیشنهادها  و گیرینتیجه -5

 :های چهارگانه پژوهش به شرح زیر استنتایج حاصل از فرضیه
 طحس  در ژوهشپ اول فرضیه داد نشان شده  استاندارد ضریب  و  داریمعنا ضریب از  لحاص یجنتا*  
  مثبت  تاثیر برند اصالت که گفت توانمی خطا درصد 5با  اتنه ابراین،بن ت؛اس دموردتأیی درصد95

به عبارت دیگر، اگر برندی در طول زمان ثابت و مستمر    .دارد  مشتری  خودانگاره  بر  معناداری  و
های آن به مشتری معتبر  کند، وعدهو به خودش وفادار باشد، مفهوم روشن و متمایزی را دنبال  

دی از به عنوان نمادر نهایت  کند؛    منتقل  مشتری  به  را  واقعی  حس  یک  و قابل اعتماد باشد، و
تبدیل می    مشتری   وقتی  را بهبود دهد.مشتری  تواند خودانگاره  می  شود کهشخصیت مشتری 

 در  کندمی  مشاهده  آن  در  بالایی  اشتراکات  و  بیندمی   یکسان  را   برند  شخصیت  و  خود  شخصیت
  است.   ارزشمند  برندی  صاحب  هر   برای  که  دهدمی  بروز  خود  از  را  رفتارهایی  مجموعه  آن  پی

 خوانی دارد.  هم؛ ( 2019) لوئیس و فرناندز-با نتایج پژوهش هرناند   این فرضیهنتیجه 
  در   پژوهش  دوم  فرضیه   داد  نشان   شده  استاندارد  ضریب  و  معناداری  ضریب  از  حاصل  نتایج  *

 اجتماعی  قدرت  که   گفت  توانمی  خطا   درصد  5  با   تنها   بنابراین،  است؛  موردتأیید  درصد  95  سطح
برندهایی که جابگاه و پایگاه  به عبارت    . دارد  مشتری  خودانگاره  بر   معناداری  و   مثبت  تاثیر   برند

  تصویر   کننده  مصرف  اگر  واقع   اجتماعی بهتری دارند، مشتریان بهتر با آنها در تعامل هستند. در
  تأثیر   رقیب  برندهای  های  پیام   با   مقایسه   در   برند  های  پیام  باشد  داشته  برند   از   مثبتی  و  مطلوب

  در  کننده  مصرف  شده  ادراک  ریسک  برند،  مثبت  تصویر  لذا.  کرد  خواهد  ایجاد  او  در  تری  قوی
 بنابراین، .  دهدمی  افزایش  را   کنندهمصرف  وفاداری  و  رضایت  سطح  و  داده  کاهش  را  برند  مورد

  تولیدات  برای پرداخت به  بیشتری  اشتیاق کنندگان  مصرف باشد تر  مثبت برند  تصویر قدر هرچه
-این فرضیه با یافته  .شد  خواهد   قدرت برند  افزایش  موجب  مسأله  این  که  داشت  خواهند  برند  آن

پژوهش از جمله کرسنو و همکاران )های  دارد2009گران دیگر  نتایج   .(، مطابقت و همخوانی 
دانش قدرت اجتماعی برند در متمایز سازی یک برند  از یک سو    مبین آن است که  مطالعات آنان

 بسیار عامل یک نیز ذهنی مشتریان آمادگی سطوح دیگر سویاز و محسوب شود از رقبایش 

استدلالات   و احساسات ها، نگر ادراکات،  بر برند اجتماعی تأثیرگذاری قدرت در چگونگی مهم
 . باشد می برند، یک خرید برای مشتریان

  در   پژوهش  سوم   فرضیه   داد  نشان   استاندارد شده   ضریب  و  معناداری  ضریب  از  حاصل   نتایج  *
 برند   اصالت  که  گفت  توانمی  خطا  درصد  5  با  تنها  بنابراین،  است؛  موردتأیید  درصد  95  سطح
یک برند با پرستیژ و اصیل،   به عبارت دیگر  .دارد برند اجتماعی قدرت بر معناداری  و مثبت تاثیر

مهم بلکه  دارد،  مناسبی  کیفیت  تنها  نیز  نه  دارند  خودنمایی  که جنبه  مصارفی  برای  آن،  از  تر 
می و استفاده  تظاهر  احساس  باشد،  بالایی  پرستیژ  و  دارای شهرت  برند  یک  که  هرقدر  شود. 
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 های پژوهشگران دیگر از جملهاین فرضیه با یافتهرضایت بیشتری در مشتریان ایجاد می نماید.  
  مطابقت و همخوانی دارد.( 1389) همکاران و حیدرزاده

 95  اطمینان  سطح  در  نشان داد فرضیه چهارم پژوهش  استراپ  بوت  آزمون  نتایج حاصل از*  
  میانجی   نقش  برند  اجتماعی  قدرت  توانمی  خطا  درصد  5  با  تنها  بنابراین،  درصد مورد تایید است؛

  از   دیگر  پژوهشگران  هاییافته   با  فرضیه   این  . دارد  مشتری  خودانگاره   بر   برند  اصالت  تأثیر  در
  برند  اصاالت  به عبارت دیگر،  .دارد  همخوانی  و  مطابقت  2019  سال  در  همکاران  و  پورتال  جمله
  و   برند   اعتبار   بین   رابطة  شایستگی  و  و صمیمیت  دارد  تجاری  نام  به  اعتماد  بر   مستقیمی  تأثیر

  خود   برندهای  به   باید   کنندگانموفقیت، مصرف  برای.  کندمی  گریمیانجی  را   اجتماعی برندقدرت  
  عینی   وجود  که  هستند  از آنهایی  ترموفق  زیاد   احتمال  به  بینند،می  آنها  که  برندهاییو    کنند  اعتماد
توان گفت که  های پیشین مطابقت دارد میپژوهش  با   فرضیات بالا با توجه به اینکه نتایج    ندارند.

 هستند. برخوردار از پشتوانه تئوری قوی و محکمی این فرضیات 
 کاربردی پیشنهادهای

پشنهاد  به  حاضر  پژوهش   -1 پوشاک   ذهنی   هایدغدغه  تقلیل  منظور  به  که  کندمی  صنایع 
  توانند   می  بودن   الگو  و  عملکردی  ،جذابیت  قهریه،  ،مشروعیت  قدرت  بکارگیری  با   کننده  مصرف

  .دهند افزایش خرید هنگام در را شان گیری تصمیم قدرت همچنین و یابند، دست مهم  این به
 تصمیم   فرایند  بهبود   همچنین  و  هانگرش   مصرف،  الگوهای  تغییر  منظور  به  ، طرف دیگر  از  -2

  ،اجتماعی، فرهنگی  فاکتورهای  به  کندمی  صنایع تولید پوشاک پشنهاد  به  حاضر  پژوهش  گیری
 نمایند توجه کننده مصرف شخصی و  روانی

  برند   شود   می  پیشنهاد   شدند،  تأیید   که  پژوهش  های  فرضیه   همچنین  و  تداوم  بعد  به   باتوجه  -3
  با   و   دهد  نشان   زمان   طول   در   را  خود   سازگاری  و  باشد  قدم  ثابت  زاگرس پوش و نساجی بروجرد 

 .کند پیدا دست  مهم این به تواند می کیفیت حفظ در تداوم
 هایفعالیت  در  و  دهد  انجام  خوبی  به   را  خود  اجتماعی  های  مسئولیت  برند  این   است  بهتر   -4

  تعهد   دادن  نشان  و  مشروعیت  کسب  با   تواندمی  گونه   این  شود؛  درگیر  جامعه   نفع  به  و  خیرخواهانه
 .کند  تمرکز خود اصالت بر اجتماعی

دهد  میبه مشتری    که  هایوعده  به  باید  کند،  تأکیدخود    اصالت  بر  خواهدمی  این برند  اگر  -5
  راه  این از  و بدانند معتبررا  برند این یهاوعده و باشند داشته  اعتماد او به  مشتریان تا عملی کند

  .کنند معرفی  خود دوستاندر میان  را برند این
   با   را  خود  بودن   متمایز  و  بودن  فرد   منحصربه  تواند  می  خود  اصالت  بربا تمرکز    برند  این  -6

 باشد  متفاوت  سایر برندها  از   که  نحوی  به  و  بگذارد  نمایش  به  دارد   که  هایی  نوآوری  و  محصولات
 شود مشخص  بیشتری وضوح با تمایز این و
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  های پژوهش  انجام  با  است  امید  شود،می  مطرح  بعدی  مطالعات  برای  هاییپشنهاد  قسمت  این  در
  .شود ارائه بهتری نتایج موضوع، این روی بر  ترگسترده

 به  را  برند  اجتماعی  قدرت  هایپایگاه  ابعاد  از  هرکدام  که  شودمی  توصیه  پژوهشگران  به  -*
 .دهند قرار بررسی مورد انگاره مشتریدخو بر جداگانه صورت

برنده  ، متغیرهای پیشترکامل  و  بهتر   مفهومی  هایمدل  از  استفاده  با  شودمی  پشنهاد  همچنین  -*
 شناسایی شود.  ،خودانگاره برندهای صنعت پوشاک در بهبود تجانس 

 )مشتریان  دیگر  هایاستان  و  دیگر  صنایع  در  مشابه  هایپژوهش  انجام  با  که  شودمی  پیشنهاد  -*
 در  . به طور مثال؛کنند  مقایسه  حاضر  نتایج پژوهش  با  را  آن  نتایج   مختلف(  اقوام  و  هافرهنگ از  

، هاگل  خشکپاک،  تواضع،  وجود دارند از جمله؛   یمعروف   آجیل ایران برندهای  و  خشکبار  صنعت
  بیش  قدمتی تواضع برند میان  این در .دارند ای ویژه  جایگاه بالا، کیفیت دلیل  بهمزمز،   گلستان،

 .دارد قرن از یک
 نادیده   برند،  خرید  قصد  مانند  متغیرهایی  بر  برند  اصالت  تأثیر توانند  می  پژوهشگران  همچنین،  -*

  برند   عشق  با  برند   اصالت  رابطه   یامورد بررسی،    را   برند  به  یا وفاداری  و  برند   های  اشتباه   گرفتن
 .بدهند قرار مطالعه مورد را

 پژوهش  اعتبار کننده تأمین یا حامی از قدردانی

- 
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 ضمیمه 
 ( 2012و همکاران ) مانفرد برون پرسشنامه اصالت برند

 تداوم

 
کاملاً 
 مخالفم

 مخالفم
نظری 
 ندارم

 موافقم
کاملاً 
 موافقم

      معتقدم که این برند در طول زمان ثابت  و مستمر است  1

      معتقدم که این برند به خودش وفادار است  2

      معتقدم که این برند مفهوم روشنی را دنبال خواهد کرد  3

 اصالت

      این برند با برندهای دیگر متفاوت است 4
      این، یک برند منحصر به فردی است  5
      این برند به وضوح از برندهای دیگر متمایز است  6

 اطمينان قابليت 

را که یه مشتری وعده   که این برند آنچه    داده  نشان  من  به  تجربه  7
      کند.  می حفظ  ؛را  داده
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      دهد را که به مشتری وعده داده همان را تحویل می آنچه این برند 8
      . است معتبر برند های اینوعده 9

      وعده های این برند قابل اعتماد است.   10

 طبيعي بودن 

      باشد رسد ساختگی نمی نظر به این برند 11
      یک حس واقعی را به مشتری منتقل می کند  این برند 12
این برند یک تصوری از طبیعی  و واقعی بودن را در نظر مشتری    13

 ایجاد می کند 
 بودن  طبیعی از

     

 
   (2009کرسنو و همکاران ) برند« اجتماعی  نامه »قدرتپرسش

  با  مقایسه در زاگرس پوش و نساجی بروجرد به برند

  حد و کنید فکر خودش  محصولی مقوله در دیگر برندهای

 های گزینه از یکی از  استفاده با  گزاره  هر با خود موافقت

 .  کنید انتخاب روبرو

فم
خال

ر م
سیا

ب
 

فم 
خال

م
رم  

ندا
ی 

ظر
ن

 

قم
واف

م
قم  
واف

ر م
سیا

ب
 

      از آن استفاده کنم.  دیبرند در بازار و صنعت، با نیا   گاهی. به خاطر جا1

برند    نیاز ا   دیانجام دهم، با  یدیدر دسته محصولات .... خر   باشد. اگر قرار  2

 کنم. دیخر
     

      دهد.  یم  یبرند به من حس خوب نی. استفاده از ا 3

به من   ن یریسا و  "امیبه چشم ب"توانم به اصطلاح  یبرند م نی. با استفاده از ا 4

 (. کنم  دا یدست پ یبالاتر یو معنو یماد تی موقع)می توانم به  کنند یتوجه م 
     

      . کردخواهم  ضرربرند استفاده نکنم،  نی. اگر از ا 5

ا 6 از  اگر  دوستان  نی.  نکنم  استفاده  دخانواده/برند  من    یخوب  دیام  به  نسبت 

 نخواهند داشت. 
     

مخدوش    ن یریمن نزد سا  ریبرند استفاده نکنم ممکن است تصو  نی. اگر از ا 7

 شود.
     

م حس می کنم متحمل شکست شده ام و پشیمان استفاده نکناگر از این برند  .  8

 خواهم شد.
     

      است. بالا  تیفیبا ک یبرند ، برنداین . 9

      . برند اعتماد دارم نی. به ا 10

      برند در صنعت خود نوآور است.  نی. ا 11

      برند مرتبط باشم. نیبا ا  یخواهم به نوع  ی. م12

      دارم.  علاقه فراوانیبرند  نیا به . 13
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      است.  ی جذاب و مطلوببرند، برند نی. ا 14

      برند باشند، خوب است.  نیا   هیبرندها شب ری. اگر سا15

 
 

 ( 1386خودپنداره دولت آبادی، ) استاندارد نامهپرسش

بعد و   نامه خودپنداره دارای شش  با    از  گویه است.  48پرسش  بعد آن متناظر  تنها سه  این شش بعد 
است.   حاضر  پژوهش  اجتماعلذا  سوالات  ح  یبعد  با  پژوهش  متناظر  شماره  اضر  )سوالات 

خلق48،46،43،40،37،21،8،1 بعد  خو  (؛  با  و  و  متناظر   شماره  سوالات)  احساسی 
با  و   شناختی  بعد  ؛(28،24،23،19،16،14،10،4 متناظر    شماره   سوالات)  عقلانی 
 آبادی،  دولت(  .استفاده شده است   مشتری  خودانگاره  متغیر  سنجش  جهت(  39،38،36،33،18،12،11،7

 (. 1386فاطمه، 
 

 مولفه های پرسشنامه  

 شماره سؤالها شماره رمز  ابعاد خودپنداره
 31،29،27،22،20،9،3،2 الف جسمانی 

 1،8،21،37،40،43،46،48 ب اجتماعی 

 4،10،14،16،19،23،24،28 ج وخو خلق 

 32،30،26،25،17،15،13،5 د آموزشی

 47،45،44،42،41،35،34،6 هـ اخلاقی 

 7،11،12،18،33،36،38،39 و  عقلانی 

 

 

 *سوالات بعد اجتماعی 
 خواهند؟ یم ییدوستان شما از شما راهنما یاآ -1

 □هرگز       □نه معمولَا      □اوقات  بعضی      □معمولَا     □  همیشه

 کنید؟¬یم یانرا به صراحت ب هایتان¬یشه اند یگراندر حضور د یاآ -2
     □هرگز        □اوقات  بعضی       □ معمولَا         □اوقات بیشتر       □ همیشه

 ینید؟ب یرا چگونه م  یگرانمعاشرت با د -3
  یستاوقات خوب ن  بعضی      □خوب  معمولَا         □اوقات خوب  بیشتر        □خوب  همیشه

  یندناخوشا همیشه     □
 یکنید؟ها شرکت م یهمکلاس یامور مربوط به گردش علم یمدر تنظ یاآ  -4
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 □هرگز        □ نه معمولا    □  عموما      □معمولا       □همیشه

 کنید؟¬یگردش دعوت کند چه م یشما را برا یدوست یاگر موقع انجام کار مهم -5
        □ یکنمفکر رد م اندکی با     □ میکنم سکوت     □کنم  یفکر م کمی       □یکنمقبول م فورا

 □  کنم¬می رد فورا

 کنید؟¬یم یددر ارتباط با جنس مخالف ترد یاآ -6

معمولا         □  کنم¬ینم  تردید  عموماَ        □کنم¬یم  یدترد  گاهی       □  کنم¬ینم  یدترد  ابداَ

 □   کنم¬یم ید ترد همیشه      کنم¬مس یدترد
گردش شما قرار است چهار کار انجام دهید: برای بردن برادرتان به دکتر وقت بگیرید، برای    -7

فردا آماده شوید، یک کتاب داستان بخوانید، به دیدن دوستی بروید که قرار است به سفر برود. 
 در درجه اول چه خواهید کرد؟

 □ زنید برای گرفتن وقت به دکتر تلفن می
 □کنید برای گردش خود را آماده می

 □ خوانیدکتاب داستان می
 □ روید برای دیدن دوستتان می

 □ دهیدهیچکدام از کارهای بالا را انجام نمی
 آیا دوست دارید کار را با توجه به میل دیگران انجام دهید؟  -8

 □ دهمهمیشه با توجه به میل دیگران کار را انجام می
 □معمولا با توجه به میل دیگران کار را انجام میدهم
 □عموما با توجه به میل دیگران کار را انجام میدهم 

 □ گاهی اوقات به میل دیگران توجهی نمیکنم
 □همیشه به میل خودم کار میکنم 

 
 *سوالات بعد خلق و قو و احساسی 

 یابید؟ خلق و خوی خود را چگونه می -9
 □همیشه شاد        □گاهی ناشاد         □معمولی        □شاد      □همیشه شاد 

 دانید؟ آیا خود را فرد شادی می-10
 □خیر هرگز        □معمولَا         □بیشتر اوقات         □همیشه

 آیا به نظر خودتان آدم خونسردی هستید؟-11
 □بسیارآشفته       □آشفته      □متوسط     □زیاد         □خیلی زیاد 

 آیا به دیگران بی احترامی میکنید؟ -12
 □همیشه    □بیشتر اوقات     □معمولا      □به ندرت      □هرگز 
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 آیا اگر کسی در کار شما اشکالی پیدا کند عصبانی می شوید؟ -13
     □همیشه      □معمولَا       □بعضی اوقات          □معمولَا نه      □هرگز 

 شوید؟آیا در مواجهه با مشکلات جزئی ناراحت می  -14
    □همیشه    □بعضی اوقات      □عموماَ بله        □بیشتراوقات نه      □هرگز

 آیا ذاتاَ ترسو هستید؟  -15
 □خیلی زیاد      □بیشتر اوقات   □معمولَا      □نه زیاد   □ابداَ
 آیا ضمن خواندن داستان یا دیدن یک فیلم برای دانستن پایان آن کنجکاوید؟    -16

 □ابدا    □خیرنه   □به طورعادی       □معمولا       □همیشه

 
 بعد شناختی و عقلانی *سوالات 

 کنید؟آیا در انتقاد از دیگران شرکت می -17
 □ هرگز      □بعضی اوقات       □معمولَا        □بیشتر اوقات      □همیشه 

 کنید؟ آیا غیر عادی هم رفتار می -18
 □هرگز     □به ندرت      □بعضی اوقات        □بیشتر اوقات        □همیشه 

 آیا فکر میکنید آدم با تجربه ای هستید؟ -19
 □بی تجربه      □کمتر           □متوسط       □زیاد           □خیلی زیاد 

 آیا فکر میکنید اگر فرصتی به دست آورید می توانید چیزی نو کشف کنید؟ -20
 □ابداَ      □شک دارم      □احتمالَا        □به احتمال زیاد        □قطعاَ
 کنید؟آیا قبل از انجام کار به معایب و محاسن آن توجه می -21

 □هرگز    □معمولانه      □عموما       □معمولا       □همیشه
 تر هستید؟های خود باهوش کلاسیآیا از هم -22

     □ابدا     □کمتر     □عموما     □معمولا      □حتما
 کنید؟تان را خودتان حل میآیا مسائل و مشکلات تحصیلی -23

 □هرگز     □معمولا نه     □عموما     □معمولا     □همیشه
 موقع عکس گرفتن یا تماشای آن چقدر به جنبه هنر توجه دارید؟   -24

    □ابدا     □تا حدودی     □متوسط    □زیاد     □خیلی زیاد
 


