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  چکیده

کاربران اعتماد و هویت برند بر بشارت برند در بین  تأثیربررسی  هدف از پژوهش حاضر 

پذیرش بشارت برند، مفهومی ترکیبی از . استتلفن همراه در بین دانشجویان دانشگاه سمنان 

و تبلیغ  رند خودنیت خرید، تبلیغ مثبت ب: است که در قالب سه رفتار حمایتی و حمایت رفتار

گیري  نفر، با استفاده از روش نمونه 392بدین منظور تعداد . استمنفی و تخریب برند رقبا 

استفاده شد که پایایی و روایی   ها از پرسشنامه آوري داده جهت جمع. تصادفی انتخاب شدند

ومی مدل مفه. قرار گرفت موردسنجش يدییتأآلفاي کرونباخ و تحلیل عاملی  لهیوس بهآن 

پژوهش با استفاده از بخش ساختاري مدل معادلات ساختاري موسوم به تحلیل مسیر 

نتایج نشان داد که اعتماد به برند بر روي هویت و بشارت برند . قرار گرفت موردسنجش

مثبت و مستقیم بشارت  صورت بهو از سوي دیگر هویت برند نیز  دارد دار یمعنمثبت و  تأثیر

  .دهد رار میق تأثیربرند را تحت 
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  مقدمه

با مشتري نگرانی اصلی  مدت یطولانبا رشد رقابت جهانی ایجاد و بقاي رابطه 

، یک استراتژي بسیار يبرند ساز، )1999کاتلر و آرمسترانگ، (ها است  شرکت

بازار محصولات و خدمات است  آوردن به دستکاربردي براي متمایز شدن و 

ها و  براي سازمان يبرند سازبا توجه به منافعی که ). 2011، 1اوساکلو و بالوگو(

مااهل و (است  قرارگرفته موردتوجهکند از سوي بازاریابان  کنندگان ایجاد می مصرف

نقش استراتژیک در به  کنندگان اهمیت برند در نظر مصرف مفهوم و ).2010، 2شنور

هاي  هاي گذشته، تمام ویژگی در دهه. وردن مزیت رقابتی در بازار دارددست آ

ها تمام تلاش خود را وقف بالا  و شرکت محصول در تصمیم مشتریان تأثیرگذار بود

کردند و برند تنها نقش مشخصه مالک را ایفا  بردن و بهتر کردن محصولات خود می

برند فراتر از محصول  یر است وکرد، امروزه جایگاه برند و محصول در حال تغی می

منجر به تواند  کننده می برند مبتنی بر دیدگاه مصرف). 1383عیاري، (گذارد  اثر می

کاربرد مستقیم . سودآوري شرکت گردد تیدرنهاتر و  هاي پایین درآمد بیشتر، هزینه

ین چن نماید و هم هاي بالاتر را تعدیل می ها این است که قیمت این مفهوم براي شرکت

نماید، ارتباطات بازاریابی  هاي توزیع جدید می مشتریان را متمایل به جستجوي کانال

کارستون و (نماید  را اثربخش نموده و موفقیت نام و نشان تجاري را دائمی می

هاي تولیدي و  از دیگر سو با شدیدتر شدن رقابت در بخش). 2010، 3اسچیمت

حیدرزاده و (تر از گذشته شده است  جستهمشتري بر خدماتی، نقش وفاداري و اعتماد

 عنوان بهکننده و برند  همین خاطر است که بررسی ارتباط بین مصرف به ).1387دریا، 

تحقیقات نشان ). 2012کلر، (است  شده مطرححوزه مهم تحقیقاتی براي بازاریابان 

 کنندگان مصرفکننده بر اعمال و رفتار  ف اند که شدت و قوت ارتباط برند و مصر داده

و تبلیغات منفی در مورد  ياظهارنظرهامانند خرید برند، حمایت و دفاع از برند و حتی 

؛ 2008، 5؛ تامپسون و سنیها2004، 4پیمنتال و رینالدز(است  رگذاریتأث برندهاي دیگر

                                                      
1- Usakli & Baloglu  
2- Maehle & Shneor 
3- Carsten  & Schmidt 
4- Pimentel &Reynolds 
5- Thompson & Sinha, 
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محققان بازاریابی علاقه زیادي ). 2013، 2؛ اسچمیت2013، 1پارك، اسینگریچ و پارك

 کننده مصرفدر وابستگی و ارتباط برند و  یجادشدهابرند و نتایج براي درك ماهیت 

و برند،  کننده مصرفتوجه به افزایش روابط بین  ).2005، 3بلک و تومبات(دارند 

 به وجود مفاهیمی مانند ازخودگذشتگی برند، شور و اشتیاق برند و عشق به برند را

علاوه بر این ). 2010، 4هلیکافیلهو، کابواس و د_؛ آرودا1999روزانسکی، (آورد  می

و  »حمایت برند«توجه به نتایج این ارتباط باعث ظهور و پیدایش مفاهیمی نظیر 

). 2013، کلر ؛2011، 6؛ بدریناریان و لاوریه2010، 5اسکراپی(شده است  »بشارت برند«

که شامل خرید برند،  درباره برند است وجوش پرجنببشارت برند نوعی رفتار 

جید از برند و قانع کردن دیگران براي پذیرش برند با تحقیر کردن و تعریف و تم

پیشرفته باعث  يها يفنّاورچند دهه گذشته اگرچه،  در .بدگویی از برندهاي دیگر است

انجام خرید و بروز رفتارهاي اجتماعی  کنندگان در افزایش توانایی و قابلیت مصرف

نایی حضور در تمام نقاط و در همه توا مانندعواملی ). 2010اسکراپی، (شده است 

هاي همراه و  دسترسی راحت از طریق گوشی ازجملهاز اینترنت،  ها با استفاده زمان

 ، افزایش مشتریانی که به دنبال جستجو و ارائه اطلاعات مربوط به برند هستندتپلت

رهاي ها، تالا ، انجمنها تیسا وب مثال عنوان به( یجادشدهاها با تسهیلاتی که  که آن

توانند نظرات آنلاین خود را در مورد  اجتماعی می هاي و شبکه) و غیره گفتگو

هاي عصر  که این امر باعث افزایش نگرانی سازمان محصولات و برندها بگذارند

رفتار تواند  و برند می کننده مصرفکه ارتباط  اند افتیدرها  آن. است حاضرشده

زو و (قرار دهد  تأثیرزش شرکت را تحت ار تیدرنهاو  کنندگان دیگر، فروش مصرف

ارتباط برند  تأثیره همین دلیل است که باید ب ).2012، 7؛ چن، لیو و ژانگ2010زانگ، 

به دنبال  ها و بررسی قرار گیرد و سازمان موردتوجهبر بشارت برند  کننده مصرف

). 2003، 8مک کانل و هوبا(مندي از آن هستند  استفاده از مزایاي بشارت برند و بهره

                                                      
1- Park, Eisigerich &  Park 
2-  Schmitt 
3- Belk. and Tumbat 
4- Arruda­Filho, Cabusas and Dholakia 
5- Scarpi 
7- Badrinarayanan and Laverie  
7- Chen, Liu and Zhang 
8- McConnell, and Huba 
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کننده به شناسایی  اساس، این مطالعه بر مبناي ادبیات ارتباط برند مصرف نیبر ا

دو متغیر اعتماد برند و هویت برند بر سه متغیر رفتاري ارتباط برند  تأثیر

که شامل نیت خرید، تبلیغ مثبت برند  بشارت برند هستند دهنده نشانکه  کننده مصرف

یر، دیویس و اسکورمن،  می(که بر مبناي ادبیات اعتماد  خود و تبلیغ منفی برند رقیب

و ) 1988؛ هگ و آبرامز، 1985تاجفل و تورنر، (تئوري هویت اجتماعی  و )1995

اند،  تدوین گردیده) 2011، 1، سینگ و باتیستا فوگتایگلسیاس(رفتارهاي ارتباط برند 

  .است

  

  مبانی نظري

تجربی  صورت بهو  شده یانبمفهومی  صورت بههاي برند  اهمیت مدیریتی استراتژي

ی درآمد براي این هاي حاصله، کارایی هزینه و اثربخش یافته. است شده اثبات

است که برند و مزایاي  رو ینازا ).1393فیض و دهقان، (کنند  استراتژي را حمایت می

 .است قرارگرفتهمدیران بازاریابی  موردتوجهآن 

  

  برند_کننده مصرفارتباط 

محققان روابط . آغاز گردید کننده مصرفمطالعه ارتباط برند ) 1998(فورنیه  بامطالعه 

هاي اجتماعی تفسیر کردند و  برند را همانند روابط بین افراد در زمینه_کننده مصرف

در تعاملات با برند  کنندگان مصرف کننده تیهدانشان دادند که هنجارهاي اجتماعی 

حفظ آن،  گیري ارتباط بین اشخاص و یند شکلمشابه به فرآ). 2004، 2آگروال(هستند 

و برند شامل باورهاي شناختی و ارتباط عاطفی با برند  کننده مصرفارتباطات بین 

لام، (است  رگذاریتأثنسبت به برند  کننده مصرفبر رفتار  تیدرنهاشود که این امر  می

که ماهیت  است شده دادههاي اخیر نشان  در پژوهش). 2010 ،3آهرین، هو و چیلورت

به سمت عشق  کننده باید مرکز و کانون توجه را از دوست داشتن برند ارتباط مصرف

و  دهان به دهانبه نتایجی مانند وفاداري، تبلیغات  ورزیدن به برند تغییر دهد تا

، آهوي و باراتا(مقاومت در برابر اطلاعات و تبلیغات منفی علیه برند ایجاد گردد 

                                                      
1­  Iglesias, Singh and Batista­Foguet, 
2­ Aggarwal 
3­ Lam,  Ahearne, Hu, and Schillewaert 
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 کننده مصرفمتغیرهاي متنوعی براي توصیف ارتباط برند  هاگرچ). 2012، 1باگوزي

 درواقع. استوجود دارد، تمرکز ما بر روي دو متغیر اعتماد برند و هویت برند 

هایشان و  توانایی برندها براي ایجاد اعتماد در مورد تخصصی بودن و قابلیت

 کننده مصرفند چنین ایجاد هویت براي خود مبنایی براي ساختن و ایجاد روابط بر هم

  ).2005، 2اسکالاس و بتمن( استدر ارتباط با برند  ماًیمستقو ایجاد رفتاري است که 

  

  بشارت برند

باعث انتشار و تبلیغ برند در  کننده مصرفاست که ارتباط برند  شده رفتهیپذاین امر 

ی شود و رفتارهاي مرتبط با برند را نیز در پ با یکدیگر می کنندگان مصرفارتباطات 

پیمنتال ( دهان به دهانهاي گذشته بر قسمت مثبت تبلیغات  اکثر پژوهش. خواهد داشت

بدریناریان و ( از آن مانند حمایت از برند تر ییقوهایی  ، یا به مقوله)2004و رینالدز، 

. اند  تمرکز داشته کننده مصرفنتایج حاصل از ارتباط برند  عنوان به، )2011لاوریه، 

کننده و برندهاي خود را درك  مندند تا روابط مصرف ها علاقه بسیاري از سازمان

کنند تا با استفاده از آن به تشویق و پرورش رفتارهایی که براي برندشان سودمند 

و بانفوذ به  مؤثرما ها توجه دقیق ا امروزه سازمان). 2012کلر، (، اقدام نمایند است

د که مبشران برند خوانده این افرا. خوددارند کنندگان مصرفگروه کوچکی از 

طور فعال به تبلیغ در مورد برند  علاقه شدیدي به برند شرکت دارند و به ،شوند می

 ها کنند، آن پردازند و تجربیات مثبت خود در رابطه برند را به دیگران بیان می می

ها حتی تلاش  آن. نمایند براي استفاده از برند و تجربه کردن آن تشویق میدیگران را 

. )2003 مک کانل و هوبا،(کنند افراد را از مصرف برندهاي رقیب منصرف نمایند  می

فعال رفتارهایی مثل احساس نزدیکی و قرابت یا  صورت بهمشتریان ممکن است 

جذابیت در مورد برند از خود نشان دهند و یا اینکه رفتارهاي ضد برند مانند احساس 

 ).2013پارك و همکاران، (برند را نشان دهند منفی و دوري گرفتن یا فاصله گرفتن از 

بشارت برند را تبلیغات ) 2010(اسکراپی . ها درباره بشارت برند محدود است پژوهش

روانی و عاطفی فرد به برند  یبستگ دلدر مورد برند که ریشه در  دهان به دهان

                                                      
1­ Batra, Ahuvia, and Bagozzi 
2­  Escalas, and Bettman 
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گیر برند و در پژوهش تجربی که بر افرادي از جامعه که در. کند مربوطه دارد بیان می

مشتاق به رشد و توسعه و مشوق برند بودند، اسکراپی نشان داد که افرادي که 

مرتبط با برند و مباشران قرار دارند که مباشران برند  دودستهدرگیر برند هستند در 

کنند، تمرکز بر تبلیغات  ماتزلر و همکاران بیان می حال نیباا. هستند رگذاریتأثبر برند 

خود، حداقل چیزي  موردعلاقهمتقاعد کردن دیگران در مور برندهاي  و دهان به دهان

). 2007، 1ماتزلر، پیچلر و همستبرگر(کند  بروز می کنندگان مصرف است که در ارتباط

مباحثی تحت عنوان متقاعد کردن و جذب ) 2004(منتل و رینولدز  پی مثال عنوان به

روزانسکی  که یدرحال. مایندن را بیان می دیگران براي مصرف برند محبوب خود

پرشور که موجب  کننده مصرفرفتار  عنوان بهذکر وفاداري شدید و عاطفی  )1999(

کنندگان  برخی از مصرف. دهد قرار می موردبحثشود را  برانگیخته شدن دیگران می

در مورد برند و  اظهارنظربه برندها پایبند هستند که احساس تعلق برند، حتی  چنان آن

را  کنندگان مصرفراي متقاعد کردن دیگران براي تغیر برند خود به برند این تلاش ب

تر و متعهدتر  ، بشارت برند را یک امر فعال)2007(روزانسکی  .دانند خود می تیمأمور

متقاعد کردن دیگران به  براي گسترش و توسعه نظرات مثبت و تلاشی مشتاقانه براي

مندان  این مطالعه شامل علاقه ».ي مشابه استاستفاده از برند خاص در میان برندها

گرا  کنندگان پرشور و برون ها دریافتند که مصرف به خودروي فولکس واگن بود، آن

روزانسکی و همکارانش . مبلغان و مبشران برندهاي خود هستند ادیز احتمال به

اي کنند که مفهوم بشارت برند نسبت به دیگر مفاهیم در رفتاره ، بیان می)2007(

 دهنده نشانمشاهدات اخیر  حال نیباا .است قرارگرفته موردتوجهحمایتی از برند کمتر 

بر رفتارها ) برند، حمایت از برند اعتماد به(این امر است که رفتارهاي مربوط به برند 

مباشران و . )2011، 2؛ ساوهنی2003 مک کانل و هوبا(است  رگذاریتأثمبلغان برند 

کنند بلکه تعهد خود را با تکرار خرید برند  برند را عاشقانه تبلیغ می تنها نهمبلغان برند 

نیت تکرار خرید  عاطفی به برند و یبستگ دل بنابراین وفاداري به برند؛ دهند نشان می

بشارت ). 1994؛ دیک و باسو، 2001چادهوري و هولبروك، ( شود می فیتعربرند 

یک مفهوم که  عنوان بهاست  هقرارگرفت مورداستفادهبرند که در این مطالعه 

                                                      
1­ Matzler, Pichler, and Hemetsberger 
2­ Sawhney 
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که این رفتارها شامل خرید برند،  استرفتارهاي شدید حمایتی از برند  دهنده نشان

و تبلیغ منفی درباره برندهاي  زیرآمیتحق ياظهارنظرهاتبلیغ و تمجید مثبت از برند و 

  .رقیب است

  

  اعتماد به برند 

برند بر اساس توانمندي برند که اعتماد به برند به معناي تمایل به استفاده و مصرف  

 ).2002چادهوري و هولبروك، (به وجود آمده است  شده نییتعاز عملکردهاي قبلی و 

صاحبان (کنندگان کالا و خدمات  بودن تهیه یناناطم قابلانتظار مشتریان از  را اعتماد

فتارهاي انتظار وجود ر، )1393خانلري و زمانیان، (دانند  و متعهد بودن آنان می) برند

دهنده، در یک جامعه که بر پایه معیارهاي مشترك بخشی  ياریهم، درست و باقاعده

). 2001، چادهوري، هولبروك(کند  گیرد تعریف می از اعضاي آن جامعه، شکل می

و  )2003، 1المان، یاگو گلین_دلگادو بلستر مولیرا(اعتماد به برند از اعتقادات شناختی 

 اعتقاد شناختی برند). 2007، 2الیوت و یانوپولو(است  هشد لیتشکدرك عاطفی برند 

بینی بودن عملکرد   شامل انتظار از اعتبار، سازگاري و شایستگی برند و یا قابل پیش

شود  رسند تعریف می برند در مورد تمام محصولاتی که با این برند به فروش می

ري فراتر از انتظارات در ، اعتماد به نام تجاحال نیباا). 2002چادهوري و هولبروك، (

هاي عاطفی را نیز در  هاي محصول و عملکرد آن است و ارزیابی مورد ویژگی

 اند عبارتتواند به اعتماد برند منجر شود  عوامل عاطفی و احساسی که می .ردیگ یبرم

که شامل انتظاراتی است که از عملکرد برند  و یا خیرخواهی انتظار صداقت از برند: از

دلگادو بلستر و ( گیرد کنندگان شکل می هاي محصولش در ذهن مصرف ردهدر تمام 

اعتماد به برند بر رفتارهاي مرتبط با برند ). 2011 ،3؛ بکرا و کرگانکار2003همکاران، 

که شامل خرید، وفاداري نگرشی رفتاري به برند، برداشت از ارزش برند، تعهد برند، 

؛ 2003دلگادو بلستر و همکاران، (است  گذارریتأث، استمعارفه و یا تمجید از برند 

درباره  2011در تحقیقی که برکرا و کورگانکار در سال ). 2007الیوت و یانوپولو، 

به برند آنلاین که اعتماد اعتماد به برند در جوامع آنلاین انجام دادند، دریافتند  تأثیر

                                                      
1­ Delgado­Ballester, Munuera­Aleman, and Yague­Guillen 
2­ Elliottand Yannopoulou 
3­ Becerra and Korgaonkar 
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بیان ) 1986(یچهلد ر. گردد صورت آنلاین می باعث افزایش نیت و قصد خرید برند به

دارند در حال کاهش  کنندگان به آن اعتماد کند زمانی که شهرت برندي که مصرف می

بنابراین ؛ پردازند کنند و به ترویج این برند می از وي حمایت می شدت بهها  است آن

گانه بشارت برند داشته  مثبت بر رفتارهاي سه تأثیراعتماد به برند  رود که انتظار می

  .باشد

  .داردداري  مثبت و معنی تأثیراعتماد به برند بر بشارت برند : 1فرضیه 

  .داردداري  مثبت و معنی تأثیراعتماد به برند بر نیت خرید برند  :1_1فرضیه 

  .داردداري  مثبت و معنی تأثیراعتماد به برند بر تبلیغ مثبت برند  :2_1فرضیه 

  .دارد داري مثبت و معنی تأثیرد رقبا اعتماد به برند بر تبلیغ منفی برن: 3_1فرضیه 

، احساسات و یا ارزشی است که »هویت برند وضعیت روانی درك برند: هویت برند 

این مفهوم در . )2010، لام و همکاران( استبراي تعلق خود به برند قائل  کننده مصرف

احساس  کننده مصرفاست، زمانی که  شده دادههاي هویت اجتماعی توسعه  تئوري

ها  صفاتی است که مشابه با خصوصیات خود است، آن کننده منعکسد که برند کن

به دنبال  دائمغریزي  طور بهدهند و  ارتباط شناختی و درك از برند را توسعه می

دهد  بازاریابی نشان می قاتیتحق ).1989آشفورس و مائیل، (استفاده از برند هستند 

که  يا گونه بهشود  فرد می خاطر تعلقاعث که هویت برند یا وابستگی روانی به برند ب

؛ هوقس و 2011بدریناریان و لاوریه، (داند  ند را از آن خود میپیروزي و شکست بر

تر هویت برند اشاره به وضعیت روحی و روانی،  به بیان دقیق). 2010، 1آهرن

خرید و . )2010لام و همکاران، ( استاحساس و ارزش نهادن به تعلق به برند خود 

زمانی که افراد درك کنند . شود کنندگان می مصرف برند باعث ایجاد هویت در مصرف

هاي شخصیتی فرد مرتبط  ها با ویژگی هاي است که این ویژگی که برند داراي ویژگی

، زمانی که جهیدرنت. دانند ها برند را معرف خود در جامعه می آن. است

روانی با برند  کنند، یک ارتباط خود را با برندهاي خاص معرفی می کنندگان مصرف

دهند  هایی به نفع برند انجام می طور غریزي اعمال و فعالیت کنند و به برقرار می

شود که فرد به سمت خرید برند برود  این امر باعث می). 2008، 2کوئنزیل وهالیدي(

گران دادن اطلاعات به دی صورت بهو یا در سطح بالاتر از این  )2010لام و همکاران، (

                                                      
1­ Hughes & Ahearne 
2­  Kuenzel, and Halliday 
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انجام تبلیغات  يا گونه بهها براي خرید برند و  در مورد برند و یا توصیه به آن

رود که هویت  بنابراین انتظار می؛ )1988بتی، هامر و کاهل، ( براي برند دهان به دهان

با بسط و گسترش نظریه . داشته باشد برند و سه عامل بشارت برند ارتباط مثبت و

  :هاي د و بشارت برند ما فرضیههویت اجتماعی و هویت برن

  .داردداري  مثبت و معنی ریتأثبشارت برند  هویت برند بر: 2فرضیه 

  .داردداري  مثبت و معنی ریتأثهویت برند بر نیت خرید برند : 1_2فرضیه 

  .داردداري  مثبت و معنی ریتأثهویت برند بر تبلیغ مثبت برند  :2_2فرضیه 

  .دارد داري مثبت و معنی ریتأثمنفی برند رقبا  هویت برند بر تبلیغ: 3_2فرضیه 

وقتی اعتماد به برند . قرار دهد تأثیراعتماد برند هویت برند را تحت  ادیز احتمال به

کنندگان تلاش  شود و مصرف می تر باارزشصورت گیرد، ارتباط با برند براي افراد 

روانی و عاطفی تبدیل  تعهد ینوع بهین رابطه کنند به حدي که ا به حفظ این رابطه می

شود که  اي می بنابراین هویت برند وسیله؛ )2002چادهوري و هولبروك، (شود  می

، هویت برند زمانی یطورکل به. کننده تعلق خود را با اعتماد به برند نشان دهد مصرف

بهاتاچاریا و (یابد  توسعه میگیرد،  که یک هویت اجتماعی مثبت در برند شکل می

یابد و  که با اعتماد به برند اعتماد به رفتارهاي برند افزایش می آنجااز  ,)2003، 1سن

وقتی اعتماد به . شود ایجاد یک برند می تیدرنهااین اعتماد باعث جذابیت هویت و 

کنندگان دوست دارند برند  دهد که مصرف گیرد، این امر را نشان می برند شکل می

مین اساس است که اعتماد به برند به خود را در بالاترین سطح خود ببیند، بر ه

کوئنزیل (گردد  برند منجر می يریگ شکلکننده در ایجاد و  افزایش غرور مصرف

 دهنده نشان تجربی بسیاري از مطالعات). 2000، 2؛ برگمی و باگوزي2008وهالیدي، 

 مثال عنوان به. گردد این امر است که اعتماد به برند سبب تقویت هویت برند می

گران نشان دادند که اعتماد به یک سازمان، هویت و شناخته شدن با سازمان  پژوهش

اعتماد به تیم باعث ایجاد  که نیاو یا  )2009که و خیه، (دهد  قرار می تأثیررا تحت 

، بر این اساس ما فرضیه زیر را )2012، 3، تساي و هوانگوو(شود  هویت با تیم می

  :نماییم مطرح می

                                                      
1­  Bhattacharya, and Sen 
2­ Bergami, and Bagozzi 
3- Wu, Tsai & Hung 
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  .داردداري  مثبت و معنی ریتأثبرند بر هویت برند  اعتماد به: 3فرضیه 

  

  نیت خرید و تبلیغ نام تجاري

 به خرید محصولات با برند خاص دارد، تبلیغ کننده مصرفتمایل  نیت خرید اشاره به 

در مورد  و افراددوست دارد با دیگر مشتریان  کننده مصرفبرند به این معناست که 

برند به دو صورت انجام  تبلیغ. ا تبلیغ نمایدبرند خاص حرف بزند و برند خود ر

مثبت درباره برند  اظهارنظرتبلیغ مثبت برند به معناي معرفی با برند و یا . 1شود  می

طور همزمان  که به منفی و تبلیغ منفی درباره برندهاي رقیب اظهارنظرو یا  خود

شده  یدتائن تحقیقات پیشی بر اساساین دو مفهوم  ؛ کهگیرد قرار می یموردبررس

خود و  مورداستفادهمثبت در مورد برند  اظهارنظر به معناي مباحثه و ؛ کهاست

). 2008تامپسون و سنیها، (منفی و تبلیغ منفی علیه برندهاي رقیب است  اظهارنظر

کنندگان احساس قوي نسبت به برند دارند،  کنند زمانی که مصرف محققان استدلال می

بعد از مصرف هاي کاهش تنش  راه ازجملهها  رند و تبلیغرفتارهاي مطلوب نسبت به ب

علاوه بر این درگیر شدن در تبلیغ مثبت برند ). 2004هنینگ سورا و همکاران، ( است

کننده حمایت خود را از برند اعلام کند، بلکه با این وسیله  شود مصرف باعث می تنها نه

؛ )1998رام و همکاران، سوندا(دهد  خریدار هوشمند نشان می عنوان بهخود را 

و به تخریب و  به حمایت از یک نام تجاري یادز احتمال بهکننده  مصرف نیبنابرا

  .آورد منفی علیه برندهاي رقبا روي می اظهارنظر

  .دارد داري مثبت و معنی ریتأثتبلیغ مثبت برند خود  نیت خرید برند بر: 4یه فرض

  .دارد ریتأثدهاي رقبا بر تبلیغ منفی برن نیت خرید برند: 5فرضیه  

  .داردداري  مثبت و معنی ریتأثتبلیغ مثبت برند خود بر تبلیغ منفی برندهاي رقبا : 6فرضیه 

  

  مدل نظري پژوهش

  .استدر این پژوهش  شده دادهچهارچوب نظري توسعه  دهنده نشان 1مدل 

  

  

  



  

  رند بر بشارت برنداعتماد و هویت ب تأثیربررسی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــحسین بلوچی و همکاران 

87 

  

 

  

  

  

  

  

  

 کننده مصرفرتباط برند برند متغیرهایی هستند که ا اعتماد مشتریان به برند و هویت

نیت خرید، تبلیغ مثبت برند خود و تبلیغ منفی برند رقیب . بخشند را معنی می

خاص، با توجه به مدل  طور به. دهند متغیرهایی هستند که بشارت برند را نشان می

علاوه فرضیات  است، به رگذاریتأثاین است که اعتماد برند بر هویت برند  دهنده نشان

بر سه  کننده مصرفشود که دو متغیر مربوط به ارتباط برند  تعریف می اساس نیبر ا

توان بیان نمود که هر دو  طور خلاصه می به. هستند رگذاریتأثمتغیر بشارت برند 

رفتارهاي حمایتی برند قرار  و مرکز در کانونمتغیر اعتماد به برند و هویت برند 

نیت خرید، تبلیغ (ها بر سه متغیر  آن تأثیرگیرند و این مطالعه به دنبال بررسی  می

متغیر بشارت  دهنده لیتشکو  دهنده نشان) مثبت برند خود و تبلیغ منفی برند رقیب

  .برند هستند

  

  روش پژوهش

اعتماد به برند، هویت برند و میان متغیرهاي  یعلتعیین روابط حاضر، هدف پژوهش 

نحوه گردآوري اطلاعات  ازنظرهدف کاربردي و  ازنظر، پس تحقیق است بشارت برند

 معادلات ساختاري بر مدلمشخص مبتنی  طور بهتوصیفی و از نوع همبستگی و 

باشند که تعداد  حاضر، دانشجویان دانشگاه سمنان می پژوهشجامعه آماري  .است

جهت  استبا توجه به اینکه جامعه آماري محدود . است نفر 15000این دانشجویان 

H4 

H5 

H6 

H2 

  2013بکرا و ویشا، :مدل مفهومی پژوهش منبع  -1شکل 

 اعتماد به برند

 هویت برند

H3 

H1 

 برند بشارت

  

 نیت خرید برند

 تبلیغ مثبت برند خود

 تبلیغ منفی برند رقیب
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به  375ز جدول مورگان استفاده شد که حجم نمونه محاسبه حجم نمونه آماري ا

ها صورت  هاي روي آن و تحلیل يآور جمعپرسشنامه  392 درمجموعآمد و  دست

که شامل دو بخش  شد استفاده ها از پرسشنامه آوري داده جهت جمع. پذیرفت

سطح تحصیلات  سن، جنسیت و چون یشناخت تیجمع سؤالاتدر بخش اول . است

دوم نیز با استفاده از تعاریف عملیاتی هر یک از ابعاد متغیرها  بخش درمطرح شد و 

 .، ساختار پرسشنامه در جدول زیر آورده شده استطراحی شد سؤال 24 درمجموع

ها از آلفاي کرونباخ استفاده شد که ضریب  جهت تعیین پایایی ابزار گردآوري داده

که دهد  نشان می 1رها در جدول و آلفاي متغی است 911/0پایایی کل پرسشنامه برابر 

  ).1378خاکی، (اضر از پایایی لازم برخوردار است ح پژوهشپرسشنامه 

   

  ساختار پرسشنامه -1جدول 

تعداد  منبع

 سؤالات

آلفاي   ابعاد

  کرونباخ

 متغیر

؛ دلگادو 2001چادهوري و هالبورك، 

 2003بلستر و همکاران، 

 اعتماد به برند  767/0  ----  6

 هویت برند  720/0  ----  5 1992ورث، مااهل و آشف

    نیت خرید 5 2011برکا و کرنگار، 

902/0  

 بشارت برند

  تبلیغ مثبت برند خود 4  2008پور و همکاران، 

تبلیغ منفی برند  4  2007ماتلز و همکاران، 

  دیگران

  

اي تنظیم گردیده  گزینه 5و بر اساس طیف لیکرت  بوده ها از نوع بسته این پرسش

  .است

جهت تعیین روایی و  خبرگان ازنظربا استفاده محتوا و ظاهري پرسشنامه  روایی

محققین قصد  درواقع. مرتبه اول و دوم استفاده شد يدییتأسازه از تحلیل عاملی 

توانایی و قابلیت لازم  شده یطراح سؤالاتبه سنجش این نکته بپردازند که آیا  داشتند

نتایج مربوط به  2باشند یا خیر؟ جدول  ا میجهت سنجش هر یک از متغیرها را دار

ضریب پایایی هر یک متغیرها و همچنین ضرایب استاندارد و ضرایب معناداري 

که نتایج نشان  طور همان. دهد پرسشنامه تحقیق را نشان می سؤالاتمربوط به 

 .ها از روایی لازم برخوردارند و همچنین ابعاد آن سؤالاتدهد تمامی  می



  

  رند بر بشارت برنداعتماد و هویت ب تأثیربررسی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــحسین بلوچی و همکاران 

89 

   سؤالاتاعداد معناداري  ضرایب پایایی متغیرها، ضرایب استاندارد و -2جدول 

  

  متغیرها

    ابعاد

  سؤالات

ضریب 

  استاندارد

 اعداد

  معناداري

ند
بر

د 
ما

عت
ا

  

  

  

  

 ---  

  16/16  78/0  .من به برند اعتماد دارم

  60/13  68/0  .به این برند وابسته هستم

  09/15  74/0  .است اعتماد قابلاین برند 

  37/9  49/0  .ن برند صداقت داردای

  68/7  41/0  . این برند کالاهاي مطمئن دارد

ند
بر

ت 
وی

ه
  

  

  

  

 ---  

  09/8  42/0 .موفقیت برند موفقیت من است

  14/17  78/0  . مندم کنند علاقه به اینکه دیگران درباره برند چه فکر می

  91/18  84/0  .کنند احساس خوشایندي دارم تعریف میاز این برند  وقتی

همیشه از برند ما براي عنوان کردن برند خود استفاده 

  کنم می

79/0  33/17  

  70/2  15/0  .شوم وقتی شکستی از برند خود ببینم شرمنده می

  11/4  22/0  دانم بدگویی از برندم را مانند بدگویی از خود می

ند
بر

ت 
ار

ش
ب

  

نیت خرید 

  برند

= ضریب

95/0  

= عدد 

85/13  

  -  68/0  .کنم برند را خریداري میاین  يزود به

  50/8  47/0  .این برند را در آینده خرید کنم احتمالاً

  26/9  51/0  .ممکن است در آینده از این برند خرید کنم

  08/14  81/0  .تمایل دارم در آینده نزدیک این برند را داشته باشم

  47/13  77/0  .کنم با خرید این برند خودم را با آن معرفی می

تبلیغ مثبت 

  برند خود

= ضریب

01/1  

= عدد 

30/18  

  -  81/0  .کنم من این برند را به دوستانم توصیه می

  79/16  78/0  .کنم همواره برند خود را تبلیغ می

  85/8  45/0  .تمایل دارم دوستانم از این برند استفاده کنند

  79/13  66/0  .دهم با تمجید از برند خود، خریدم را درست نشان می

تبلیغ منفی 

برند 

  دیگران

= ضریب

88/0  

= عدد 

09/13  

  -  69/0  .کنم همواره درباره برندهاي دیگر تبلیغ منفی می

  61/11  66/0  .تمایل دارم دوستانم از برندهاي دیگر استفاده نکنند

خوب نشان  یدرا خربا بدگویی از برندهاي دیگر خریدم 

  .دهم می

69/0  95/11  

  04/13  76/0  .کنم ستانم برندهاي دیگر را کوچک میدر جمع دو
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  ها داده لیوتحل هیتجز

هاي جمعیت شناختی نمونه آماري  ابتدا در قالب آمار توصیفی به بررسی ویژگی

یا رد فرضیه تحقیق خواهیم  ییدتأخواهیم پرداخت و سپس از طریق تحلیل مسیر به 

اعتماد به برند بر هویت برند و آیا  داد که یمخواه پاسخ سؤالپرداخت و به این 

  خواهند داشت یا خیر؟ تأثیربشارت برند 

  

 جمعیت شناختی نمونه آماري يها یژگیو -3جدول 

  درصد  تعداد  ها گزینه  ویژگی درصد تعداد ها گزینه ویژگی

  جنسیت

 

 57/0  222 مرد

  سن

  04/0  15  سال 20کمتر از 

  51/0  201  سال 29-20  43/0  170  زن

  مقطع

 

ی و کاردان

 کارشناسی
  42/0  167  سال 30-39 69/0 271

  02/0  7  سال 49-40  27/0  107  ارشد

  01/0  2  سال 50بیشتر از   04/0  14  دکتري

  

که در  طور همان .استفاده شد KMOاز شاخص  گیري جهت بررسی کفایت نمونه

را به خود اختصاص داده  0.6این شاخص عددي بالاتر از  شود یم دهید 3جدول 

 همچنین با توجه به نرمال بودن استلذا تعداد نمونه براي تحلیل عاملی کافی است 

ها، از ضریب همبستگی پیرسون جهت بررسی روابط بین متغیرهاي تحقیق  داده

  .است شده  دادهنشان  4استفاده شد که نتایج آن در جدول 

  

  گیري ضریب همبستگی پیرسون و شاخص کفایت نمونه -4جدول 

 KMO  انحراف معیار  انگینمی  3  2  1  متغیر

  اعتماد به برند - 1

1  

  

392  

**577/0  

000/0  

392  

**474/0  

000/0  

392  

5168/3  69394/0  722/0  

    هویت برند - 2

1  

  

392  

**570/0  

000/0  

392  

4158/3  64080/0  766/0  

      بشارت برند - 3

1  

  

392  

6623/3  62765/0  918/0  

  .معنادار است 01/0همبستگی در سطح  **
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یا رد  ییدتأمعیار ما در . بررسی فرضیات تحقیق از تحلیل مسیر استفاده شد ورمنظ به

یا  1.96از  تر بزرگچنانچه عدد معناداري مسیري . استاعداد معناداري  ها هیفرض

شود و چنانچه عدد معناداري  می ییدتأباشد فرضیه مذکور  - 1.96از  تر کوچک

لازم به ذکر است جهت . شود می رد موردنظر فرضیه باشد فوق يمسیري در بازه

 5جدول . افزار استفاده شد بررسی فرضیات فرعی تحقیق حاضر از خروجی نرم

مدل معادلات ساختاري را در دو  2  دهد و شکل نتایج فرضیات تحقیق را نشان می

  .دهند حالت تخمین استاندارد و اعداد معناداري نشان می

 
  ر روابط مستقیم بین متغیرهاد ها هیفرضیا رد  ییدتأنتایج  -5جدول 

  نتیجه  ضریب معناداري  ضریب استاندارد  رابطه موجود در مدل مفهومی  فرضیه

H1 ییدتأ  17/5  41/0  بشارت برند-اعتماد به برند  

H1­1  ییدتأ  20/9  30/0  نیت خرید-اعتماد به برند  

H1­2  ییدتأ  39/9  31/0  تبلیغ مثبت-اعتماد به برند  

H1­3  ییدتأ  06/9  29/0  بلیغ منفیت-اعتماد به برند  

H2  ییدتأ  14/2  17/0  بشارت برند- هویت برند  

H2­1  ییدتأ  14/2  06/0  نیت خرید- هویت برند  

H2­2  ییدتأ  15/2  06/0  تبلیغ مثبت - هویت برند  

H2­3  ییدتأ  14/2  06/0  تبلیغ منفی- هویت برند  

H3  ییدتأ  59/10  69/0  هویت برند-اعتماد به برند  

H4 ییدتأ  79/17  95/0  لیغ مثبتتب- نیت خرید  

H5 رد  64/0  20/0  تبلیغ منفی- نیت خرید  

H6 رد  21/0  9/0  تبلیغ منفی-تبلیغ مثبت  

  

  

  

  

  

۶٩/٠ #  

٢١/٢ *  

٢٠/٠ #  

۶۴/٠ *  

٩۵/٠ #  

٧٩/١٧ *  

 

H4 

 نتایج تحلیل مسیر در حالت ضرایب استاندارد و اعداد معناداري -2ل شک

  ضریب استاندارد مسیر  #

  عدد معناداري مسیر  *

١٧/٠ #  

١۴/٢ *  

۶٩/٠ #  

۵٩/١٠ *  

 

۴١/٠ #  

١٧/۵ *  
اعتماد به 

 برند

 هویت برند

H3 

H1 

 برند بشارت

  

 نیت خرید برند

تبلیغ مثبت برند 

 خود

رند تبلیغ منفی ب

 رقیب

٩۵/٠ 

#      H

H6 
 

H
 

H5 

H6 

H2 
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بررسی برازش مدل مفهومی از هشت شاخص متداول به همراه مقدار  منظور به

هیر و همکاران، (استفاده شد  در تحقیقات گذشته شنهادشدهیپهر شاخص  قبول قابل

توان نتیجه گرفت که مدل مفهومی تحقیق حاضر،  می گونه نیا 5از جدول ). 1998

  .دارد شده يآور جمعهاي  تناسب مناسبی با داده

  برازش مدل يها شاخص -6جدول 

  پیشنهادشدهمقدار 
آماره مدل 

  فرضیات اصلی

شاخص 

  برآزش

<5 43/3 X2/df 

<0.06 (Joreskong and Sorbom, 1996) 079/0  RMSEA 

<0.08 (Bentler, 1990) 062/0  RMR  

>0.90 (Fornel and Larcker, 1981) 95/0 NFI  

>0.90 Bagozzi and Yi, 1988 95/0  NNFI 

>0.90 (Joreskong and Sorbom, 1996) 97/0 CFI 

>0.90 (Bagozzi and Yi, 1988) 93/0 GFI 

>0.80 (Etezadi­Amoli and Farhoomand, 1996) 88/0 AGF  

  

 گیري نتیجه بحث و

در این . استهاي عصر حاضر بازارهاي متلاطم و رقابت شدید آن  ویژگی ازجمله

گیري خود  یابی به اهداف اصلی شکل ها و واحدهاي تجاري براي دست میان بنگاه

هاي بازار،  با توجه به ویژگی. زیادي مواجه هستند هاي ، با چالش)بقاء و رشد(

ها  بنگاه. استو حائز اهمیت  موردتوجهها  اهمشتریان و رفتارهاي آن براي بنگ

خود  يوسو سمتکوشند تا با استفاده از فنون بازاریابی مشتریان جدید را به  می

است،  يبرند سازاین اقدامات  ازجمله. جذب و مشتریان موجود را حفظ نمایند

ي به که با ایجاد تعهد و وفادار استحائز اهمیت  رو ازآناین استراتژي  يریکارگ به

حد اعلاي این استراتژي . یک برند مشتریان در هر موقعیتی حامی شرکت خواهند بود

 شده یمعرفزمانی است که مشتري خود را جزئی از خانواده بزرگی که با این برند 

این امر سبب شده است تا تحقیقات بازاریابی پا را فراتر گذارند و نگاه به . است، بداند

مشتریان حامی  يوسو سمتکننده را به  ار و مصرفمشتري از نگاه صرف خرید

متغیرهاي  تأثیردر پژوهش حاضر به بررسی . برند و مبلغ شرکت و محصولات ببرد

رفتارهاي حمایتی  دهنده نشاناي  گونه اعتماد و هویت برند بر متغیر بشارت برند که به
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مثبت و مستقیم بر  یرتأثنتایج نشان داد که اعتماد به برند . ، پرداخته شداستاز برند 

نتایج فوق با نتایج  ؛ کهکننده دارد بشارت برند و رفتارهاي ارتباطی برند و مصرف

؛ الیوت و 2002، 2001؛ چادهوري و هولبروك، 2011تحقیقات بکرا و کورگانکار، 

 یجادشدهاها نشان داد که اعتماد  نتایج تحقیقات آن. خوانی دارد ؛ هم2007پاناپولو، 

تواند موجبات تمجید و تبلیغ مثبت آن برند را نزد  برند در مشتریان می نسبت به یک

در فرضیه دیگر این پژوهش به بررسی این نکته . آورد به وجودمشتریان بالقوه 

 به وجودتواند موجبات بشارت برند را نزد مشتري  ند میپرداخته شد که آیا هویت بر

از برند نزد مشتریان  شده کسبنتایج حاکی از آن است که هویت  ؟آورد یا خیر

 رگذاریتأثوسیله وي در نزد سایر مشتریان  تواند بر بشارت برند به طور مثبت می به

نزد مشتري بیشتر از یک برند در  شده کسبباشد، این بدین معناست که هرچه هویت 

هاي اجتماعی از آن برند  باشد و جهت شناسایی خود نزد دیگران، جوامع و گروه

وي که شامل حمایت از برند با  مبشر گونهنماید، به همان نسبت رفتارهاي  استفاده

نتایج فوق با  ؛ کهیابد افزایش میها  خرید آن، تبلیغات مثبت از برند در جوامع و گروه

؛ کوئتزیل و هالیدي، 2001؛ آندروود و همکاران، 1988نتایج تحقیقات بتی و همکاران 

اعتماد به برند و هویت برند بر  تأثیر؛ خوانی داشتند ؛ هم2011و همکاران،  و لام 2008

در مورد فرضیه پنجم و ششم که ؛ گرفتقرار  ییدتأمنفی علیه برند مورد تبلیغ  مؤلفه

 ییدتأرد ، این فرضیات مواستنیت خرید و تبلیغ مثبت بر تبلیغ منفی برند رقبا  تأثیر

این امر شاید به دلیل نوع . داشتخوانی ن هاي پیشین هم گرفت که با پژوهشقرار ن

تبلیغ منفی و تخریب برندهاي رقیب تمایل  که افراد کمتر به استفرهنگ جامعه ایران 

نیست، افراد بیشتر تمایل به تشویق  رشیموردپذدارند و این امر نزد آنان مذموم و 

این امر در بارهاي عاملی . خوددارنددیگران به خرید برند خود و تبلیغات مثبت برند 

و شاهد این هستیم که بیشترین  گیرد قرار می ییدتأنیز مورد  يدییتأتحلیل عاملی 

نیز نشان داد که افراد که نتایج  ؛ واستنیت خرید دارا  ازآن پسسهم را تبلیغ مثبت 

نیت خرید بر  ؛ وباشند دارا می اعتماد و هویت بالا دارند تمایل به خرید بالاي برند را

افراد  دهان به دهانو باعث افزایش تبلیغات مثبت و  گذارد می تأثیرتبلیغ مثبت برند 

تمایل  ینوع بهخرید و سلیقه خود هستند و  ییدتأافراد پس از خرید به دنبال . گردد می

دارند که میزان ناسازگاري شناختی خود را با تمجید و تشویق خرید خود و کسب 
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از دیگر نتایج تحقیق حاضر . نظر موافق دیگران درباره خرید خود به دست آورند

کوئتزیل و هالیدي،  هاي این نتیجه با یافته ؛ کهاستاعتماد برند بر هویت برند  تأثیر

توانند  بازاریابان می. خوانی دارد ؛ هم2012؛ و وو و همکاران، 2009؛ کیه و خیه، 2007

 همبشر گونگرایانه و  از اعتماد و هویت برند براي دستیابی به رفتارهاي حامی

باعث حفظ و خرید مجدد مشتري  تنها نهبشارت برند  چراکه. مشتریان استفاده نمایند

این امر باعث . گردد یان از برند میگردد، بلکه باعث تبلیغات و حمایت شدید مشتر می

مشتریان را در برابر  ینوع بهچنین  گردد، هم هاي بازاریابی و تبلیغات می کاهش هزینه

به مدیران و  گونه نیاتوان  می رو نیازا. نماید می لیم یبو  توجه یبتبلیغات منفی رقبا 

 عنوان به ؛ واستسازمان لطف مشتري به  نیتر مهماعتماد  نمود کهها بیان  سازمان

اینکه شما چگونه به . گردد مطرح میها  ها و سازمان دارایی شرکت نیتر مهمیکی از 

. مستقیم دارد تأثیرعتماد مشتریان در کسب ا دیکن یمو چگونه رفتار  دیآبنظر می 

و چگونه رفتار  دیآب ینظرمچگونه به  مدت کوتاهو  بلندمدت، اینکه در یطورکل به

شود که همواره  به مدیران پیشنهاد می. میزان اعتماد مشتري است کننده نییتع دیکن یم

از  که ییها و وعدهگردد، تبلیغات  اخباري که درباره آنان و سازمانشان مطرح می

، پشت تلفن و رودررو صورت بهرفتارهایی که گیرد و  صورت می طرف سازمان

دهد که  نشان می موردتمامی این  چراکهقرار دهند  مدنظررا  با مشتري تانیها مکاتبه

کند و درك مشتري از سازمان یعنی اعتماد وي  می رفتار يمشترسازمان چگونه با 

 عنوان بهمیزان اعتماد مشتري ه این دهد ک قرار می تأثیربه سازمان را تحت 

  .، مطرح استعامل که فروش، سود و موفقیت سازمان به آن بستگی دارد نیتر يدیکل
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