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  چکیده

هاي ارزشمند  یکی از ویژگی. کنندگان بیش از هر زمانی در جستجوي اصالت هستند امروزه مصرف

مبلغ ، اصل هستند آنها کنندگان حاضرند براي محصولاتی که به نظر اصالت برند این است که مصرف

کنندة درك  کنندگان که منعکس علاقه مصرف عنوان یک ویژگی مورد بهاصالت . بیشتري را پرداخت کنند

است و به بازاریابان کمک  پیدا کردهبودن یک برند است، ظهور  بودن، واقعی یا اصلی فرد هاز منحصرب

پژوهش حاضر به بررسی پیشایندهاي اصالت برند و . کند تا برندهاي خود را از رقبا متمایز کنند می

کنندگان برند  مصرفجامعه آماري پژوهش . پرداخته است )WOM(اي  بلیغات توصیهثیر آن بر تأت

عنوان نمونه انتخاب شدند  نفر به 372گیري، تعداد  نمونه لفرمو به باتوجه. است آجیل تواضع در تهران

استاندارد  نامه پرسش راهها از  داده .ندانتخاب شددهندگان  پاسخ دردسترسگیري  و با روش نمونه

تحلیل روشمحاسبه ضریب آلفاي کرونباخ و روایی آن از  راهاز  نامه پرسشپایایی . آوري شد جمع

                                                             
 نویسنده مسئول مقاله:                                                                               E-mail: naeij@modares.ac.ir 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

13
99

.1
0.

4.
7.

9 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-0

7-
08

 ]
 

                             1 / 29

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1399.10.4.7.9
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-43483-en.html


 1399، زمستان 4، شماره 10دوره   ______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

148 

آزمون  SPSS24افزار  براي آمار توصیفی از نرم. ییدي مرتبه اول و مرتبه دوم بررسی شدأعاملی ت

نتایج آزمون . استفاده شد LISREL 8.8افزار  ساختاري با نرم هاي هسازي معادل ها از مدل فرضیه

ثیر أکه نوستالژي برند، میراث برند، مشروعیت برند و شفافیت برند بر اصالت برند تها نشان داد  فرضیه

ثیر مثبت و أت )WOM(اي  همچنین، اصالت برند بر تبلیغات توصیه. داري دارند یمثبت و معن

 .داردداري  یمعن

  

  .میراث برند، نوستالژي برند، شفافیت برند، اي توصیهتبلیغات اصالت برند،  :کلیدي هاي واژه

 

  مقدمه - 1

 قرون در اصالت مفهوم به آدمی علاقه رغم به. است اصالت دنبال به پیش سال صدها از بشر

 و محصولات تقاضاي افزایش دنبال به و اخیر هاي       سال در بازاریابی اصالت مفهوم گذشته،

 .]1[ است گرفته قرار موردتوجه کنندگان مصرف وسیله بهبا اصالت  شده خریداري خدمات

هاي  یکی از ویژگی. در جستجوي اصالت هستندکنندگان بیش از هر زمانی  امروزه مصرف

 آنها به نظرکنندگان حاضرند براي محصولاتی که  این است که مصرف 1ارزشمند اصالت برند

 دنبال بهمشتاقانه  پژوهشگران نیزاز  ياریبس .]2[ مبلغ بیشتري را پرداخت کنند، هستنداصل 

کند  یم تیآنها را تقو برند هاي ربهکه تج برندهاي اصیل برايکننده  مصرف حاتیترج یبررس

برندهاي مرتبط و اصل هستند این است که  دنبال بهکنندگان  علت اینکه مصرف .]4 ؛3[هستند 

که یکی از معیارهاي غالب و اصلی براي (تر از کیفیت  مهم وضوعیدر گذشته اصالت به م

و هم  پژوهشگرانرسد هم  یبه نظر م. ]5[پیشی گرفته است ) تصمیم خرید بوده و است

برند را  کی تیمعاصر است که موفق یابیصالت عنصر مهم بازارباورند که ا نیبر ا وکارها کسب

کنندة  کنندگان که منعکس علاقه مصرف عنوان یک ویژگی مورد اصالت به. ]6[ کند یم نییتع

است و به  پیدا کردهبودن یک برند است، ظهور  بودن، واقعی یا اصلی فرد هدرك از منحصرب

نیاز به برندهاي معتبر شاید . کند تا برندهاي خود را از رقبا متمایز کنند بازاریابان کمک می

 نشان موجود هاي ژوهشپ .]7[کار باشد  و کننده به کسب ف مصر نداشتن اطمینانناشی از 

شهرت و برند ارزش ویژه ،برند هاي ویژگی ترین مهم از یکی عنوان به اصالت که دنده می

                                                             
1. Brand Authenticity 
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 وها  تلویزیون لوکس، محصولات ازجمله مختلف محصولات. ]8[ شود شناخته می شرکت

 کنندگان مصرف وسیله به اصالت، بی یا اصالت با عنوان با توانند می گردشگري هاي مکان

نسبت به گذشته  و مند علاقه کنجکاو، ،آگاه بسیار يامروز کنندگان مصرف .شوند گذاري ارزش

 ها، گزینه از وسیعی طیف وجودبا حال ینابا. اند به یکدیگر متصل بیشتر بسیارلحاظ اجتماعی از 

 تمایل بلکه هستند، متفاوت و جدید موارد جستجوي در تنها نه حاضر درحال کنندگان مصرف

کسب جو و  و این پرس. ]9[ محصولات فعلی مصرفی خود نیز دارند درمورد جو و پرس به

  .شود بیان می 1اي عنوان تبلیغات توصیه باکنندگان  سایر مصرف وسیله بهاطلاعات 

برند ختم  بارهاي مثبت در د که اصالت برند به تبلیغات توصیهنده نشان می ها پژوهش

 ،محصولات برند اصالت ماهیت باید بازاریابان قدرتمند، برند یک ایجاد منظور به. شود می

 یمختلف پیشایندهاي. ]10[ کنند شناسایی را آن پیامدهاي و پیشایندها همچنین و خود خدمات

4وضوح و شفافیت برند، ]13[ 3، نوستالژي برند]12 ؛11[ 2میراث برندمانند 
، تعهد ]14[

6، مشروعیت برند]15[ 5اجتماعی
7صداقت و صمیمیت برندو  ]16[

براي اصالت  ]12و 11[ 

عنوان عوامل  رو، پژوهشگران این متغیرها را به این از .اند برند در ادبیات پژوهش معرفی شده

ثیر اصالت برند بر یکی از أتهمچنین  .اند ثیرگذار یا پیشایندهاي اصالت برند انتخاب کردهأت

منجر شده است تا  ]10 ؛9 [اي یعنی تبلیغات توصیه، ترین رفتارهاي پس از خرید مشتریان مهم

 که درجه بالایی ییجا ازآن. اي باشند ثیر اصالت بر تبلیغات توصیهأبررسی ت دنبال بهپژوهشگران 

به  دهد که با هویت مشتري همخوانی دارد و منجر اصالت برند، موقعیت برند را نشان می از

 یعنی، ، بررسی پیشایندهاي این متغیر و یکی از پیامدهاي مهم آن]17[شود  نتایج مطلوب می

اي  زیرا اهمیت تبلیغات توصیه ؛شود ، امري ضروري و مهم تلقی میاي تبلیغات توصیه

)WOM( ترین و  مهماي یکی از  تبلیغات توصیه. خوبی مشخص است کار به و در کسب

هاي ارتباطی  هاي ارتباطی است زیرا اعتقاد بر این است که از دیگر کانال ثیرگذارترین کانالأت

                                                             
1. Word of Mouth (WOM) 
2. Brand Heritage 
3. Brand Nostalgia 
4. Brand Clarity 
5. Brand Social Commitment 
6. Brand Legitimacy 
7. Brand Sincerity 
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اي به دلیل انفجار یا پیشرفت  ثیر تبلیغات توصیهأرود که ت ی معتبرتر است و انتظار میببازاریا

تجربی متعددي نشان  هاي همطالع .پیدا کندهاي ارتباطی همچنان افزایش  محور در کانال يفناور

 ،تبلیغاتاي ممکن است بیشتر از سایر ابزارهاي بازاریابی مانند  دهند که تبلیغات توصیه می

اي را  شناختی تبلیغات توصیه هاي اجتماعی و روان هزینه ،کنندگان مزایا مصرف. کننده باشد قانع

   .]18[کنند  می درك

بخشیدن به  شده در این پژوهش، باعث غنا رو، پژوهش حاضر با بررسی مدل ارائه این از

هاي  در حوزه که جایی ازآنشود و  ادبیات حوزه اصالت برند می خصوص بهادبیات پژوهش و 

، ]22[ فروشی خرده، ]21[محل اقامت ، ]20 ؛19[ و مقصد گردشگري مکانمختلف از قبیل 

 یو خدمات یفروش ، خردهيدیتول عیاز صنا، برندهاي جهانی ]23[آموزش و برند دانشگاه 

، تیدونالد، کلگ ، کوکاکولا، استارباکس، مککروسافتی، ماکام.آمازونمثال اپل، گوگل،  براي(

پژوهشی درباره ، تاکنون در صنعت آجیل و خشکبار انجام شده است ولی ]4[ )یوایزو ل یکینا

تواند آغاز  اي انجام نشده است و این پژوهش می و نقش آن در تبلیغات توصیهاصالت برند 

هاي بعدي در حوزه برندسازي براي صنعت آجیل و خشکبار کشور  راهی براي انجام پژوهش

  .باشد

  

  صنعت آجیل و خشکبار - 1-1

کنندگان  صنعت خشکبار و آجیل نیز یکی از صنایع مهم در ایران و جهان است که مصرف

جهانی  ادیبنبه گفته  .آوري زیادي براي کشورها برخوردار است ارزاز زیادي دارد و همچنین 

در دهه گذشته با سرعت مداوم در حال رشد  لیآج یجهان دیتول INC(1(خشکبار و  لیآج

بادام و گردو محصولات برتر . دیتن رس ونیلیم 4.6به حدود  2019/2020 دورهو در  هبود

 از پس و اندداده اختصاص خود به را جهان سهم از درصد 21 و درصد 31شده بودند که  دیتول

متحده  الاتیا .دارند قرار) درصد 12( فندق و) درصد 14( پسته ،)درصد 17( هندي بادام آن

در این بین از  .جهان است لیآج دیدر تول شروی، پ2018/2019م در سه درصد 38با  کایآمر

                                                             
1. The International Nut and Dried Fruit Council Foundation (INC)  
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را  دیتول نیشتریب) درصد 15(و گردو ) درصد 19(، پسته )درصد 62(بادام سهم کل این کشور 

 یهترک درصد 78فندق . کرده است دیجهان را تول لیدرصد از محصولات آج 11 هیترک. داشتند

کشور بزرگ  نیسوم .دهد یم لتشکی ترکیه را  لیآج دتولی) درصد 17(و پس از آن پسته 

 از درصد 96گردو . داد اختصاص خود به را جهان سهم از درصد 10بود که  نیکننده چ دیتول

 دتولی درصد 3 و 4 ،6 بیترت ، هند و ساحل عاج بهرانیا. شود چین را شامل می لیآج دتولی

 يبرانیز هند و ساحل عاج  ،پسته دیتولدلیل به  رانیا. اند هخود اختصاص داد را به یجهان

 یطور کل  درخت به لیارزش عرضه آج .ندا هستادیا دراین جایگاه خود يمحصولات بادام هند

دلار  اردیلیم 1.93و متوسط نرخ آن  پیدا کرد شیافزا داریسال گذشته با سرعت پا 10نسبت به 

روند  ی، در پبیترت نیبه هم .دیدلار رس اردیلیم 35.65به  2019/2020در سال بود و در سال 

، دلار اردیلیم 0.28انه یمتوسط نرخ رشد سالشده در طول دهه گذشته، با  مشاهده یشیافزا

 .]24[ پیدا کرد شیدلار افزا اردیلیم 8.84خشک به  وهیارزش عرضه م

در ایران برندهاي معروفی در صنعت آجیل و خشکبار وجود دارند که از از میان آنها 

یکی  میان در این. اشاره کردو گلستان  توان به برندهاي تواضع، خشکپاك، مزمز، برتر، گلها می

در ایران، برند تواضع است که قدمتی بیش از و خشکبار شده صنعت آجیل  از برندهاي شناخته

شدن به بحث مبانی نظري، نگاهی مختصر به صنعت آجیل  در ادامه قبل از وارد. یک قرن دارد

شود و همچنین معرفی مختصري از برند تواضع ارائه  و خشکبار در ایران و جهان انداخته می

  .خواهد شد

  

  برند تواضع - 1-2

حاج «معروف یه » پور حاج علی یوسف«سس آن ؤم. برند تواضع قدمتی بیش از یک قرن دارد

و  ها هحاضر شعب این برند از شهر تبریز شروع به کار کرد و درحال. است» علی تواضع

دو . ان داردهاي قم، شیراز و خوزست نمایندگی مختلفی در تهران و چند نمایندگی نیز در استان

این برند جوایز متعددي را دریافت . اند شعبه نیز در خارج از کشور در چین و بحرین دایر کرده

توان به دریافت سه مدال کیفیت برتر محصولات از وزارت کشاورزي  که از آنها میاست کرده 

وف و مدیریت برندهاي معر جهانیهاي  نامه همچنین، این برند توانسته گواهی. اشاره کرد
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سایت این وبطور که در   آن. دکنانگلستان اخذ  ١URS مندي مشتري از شرکت رضایت

آجیل، (توان به آجیل  که می داردشرکت بیان شده است، برند تواضع محصولات متنوعی 

، )خشکبار، میوه خشک و سبزي خشک(، خشکبار )تخمه، پسته، گردو، بادام، فندق و کشمش

پک رمضان و پک (هاي مناسبتی  ، پک)مثل هاردباکس(ی یهاي کادو شیرینی و تنقلات، بسته

عوامل زیادي وجود دارد که . جات اشاره کرد و سایر محصولات مانند حبوبات و ادویه) یلدا

برند تواضع در تلاش براي . کند عنوان مقصد خرید نهایی مشتریان تبدیل می برند تواضع را به

همچنین این برند آجیل و خشکبار را  .جیل و خشکبار استخرید، تولید و ارائه بهترین نوع آ

سازي طعم  همسان دنبال بهبرند تواضع . کنند با استانداردهاي بهداشتی روز دنیا تولید و ارائه می

ترین  با ذائقه مشتریان است و همچنین درصدد است تا براي محصولات با کیفیت خود مناسب

به همین . داردمشخص است این برند اصالت و قدمت  کهطور همان. ها را درنظر بگیرد قیمت

یعنی ، شده در این پژوهش علت نویسندگان این برند را انتخاب کرده و مدل مفهومی ارائه

  .اند اي را مورد آزمون قرار داده پیشایندهاي اصالت برند و نقش آن تبلیغات توصیه

  

  مبانی نظري و پیشینه پژوهش - 2

  اصالت برند - 2-1

به  رساندن شرکت لیشده است و به دل ظاهر راهبرديضرورت  کیعنوان  برند بهاصالت 

عامل  کیعنوان  اصالت برند به همچنین .]25[ مشهور است اریبس ریچشمگ يها تیموفق

 يکشنرید براساس .]6[ شود یم بیانکننده و برند  مصرف نیدر روابط ب یکننده اصل نییتع

و  3»یاصل« ی، به معن»authentikos« یونانواژه یاز  »اصالت«، کلمه 2آکسفورد شرفتهیپ

؛ ارائه داده است »اصالت« يرا برا دیگر فیسه تعر نیفرهنگ لغت همچن .آمده است 4»واقعی«

 قیدقطور  بهساخته شده است تا « و» قیدرست و دق« ،»ستین یو کپ است یو واقع اصلی«

                                                             
1. United Registrar of Systems (URS) 
2. Oxford Advanced Learner’s Dictionary 
3. “principal” 
4. “genuine” 
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ترین  کنند که اصالت به مهم بیان می) 2007(گیلمور و پاین  .]26[ »باشد یهمان نسخه اصل

کیفیت پیشی گرفته است، معیار از ت بمعیار خرید مشتریان تبدیل شده است و از این با

معیار هزینه را پشت سر گذاشته بود و قبل از آن هزینه، معیار  ،طورکه پیش از این کیفیت همان

 طیف از و کنند می تجربه ار مختلفی اصالت هاي روشبه  کنندگان مصرف. بودن را دسترس  در

 و علاقه اساس تواند بر می که کنند چیز استفاده می یک اصالت ارزیابی براي ها نشانه از وسیعی

 کنندگان مصرف اگر که بودند معتقد) 2015( 1و همکاران جانسون. باشد موضوع یک از آگاهی

 به و کمتر اجتماعی مسئولیت با تر، کیفیت کم برند آن، ندارد اصالت برندي که بر این باور باشند

متعددي از  هاي ریفهر چند تع .شود می مرتبط نظر مورد برند جامعه به کمتر زیاد احتمال

 و بازاریابی در آن مزایاي و هااثر اصالت در ادبیات بازاریابی وجود دارد، اما درخصوص

 گفت توان می واقع در. ]28 ؛27 [مختلف اتفاق نظر وجود دارد پژوهشگرانمیان  ،برندینگ

 آن بهنسبت  مثبت پاسخ آوردن وجود به در که است برند به نسبت مثبت نگرش« برند اصالت

 هستند، اصیل که برندهایی. باشد ثیرگذارأت مشتري خرید هاي فعالیت در تا کند می کمک

بر  و دهند می جهت بازار در برند هاي واکنش و رفتارها به که کنند می تعریف را هایی ارزش

 اعتماد افزایش ثیر،أت این نتیجه که دارند بالایی ثیرگذارییأت برند به نسبت مشتري دیدگاه

 .]29[ رساند می موفقیت تجاري به را ها شرکت و بنگاها که بود خواهد

  

  میراث برند - 2-2

هاي  همطالع اساس بر .از منظر سازمانی و شرکتی وارد بازاریابی شد بار اولین براي میراث مفهوم

وجود  »دار میراث« هاي سازمان مدیریت در مشترك الگوي یک که شد داده نشان متعدد موردي

کنند برندهاي با اصالت  بیان می، اند که درزمینه اصالت انجام شده هایی پژوهش. ]14[ دارد

 هاي برندهاي. ]12[شوند  ها با اصالت شناخته می به سنت خود تعهد عمیق راهاز  لمعموطور  به

و از زمان لازم  اند شده داده پرورش و شده متولد چند قرن حتی یا دهه چند طول در دار میراث

. ]30[ اند اي با معنی و استفاد از آن در زمان حال و آینده برخوردار بوده براي ساخت گذشته

                                                             
1. Johnson et al 
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خود  هاي مربوط به بندي کنند که در دسته برندهاي با میراث را ازجمله برندهایی توصیف می

بودن،  بودن، معتبر هایی مانند صادق شده و ویژگی ترین برند شناخته عنوان قدیمی غلب بها

 .]31[ تکلف بودن را داشته باشد بودن و بی بودن، دوستانه و آشنا بودن، قابل اعتماد سالم

 طیشرا با خیآن تارساختن  مرتبطو  خود  هخچیثر خود را وابسته به تارؤم راثیم با يهابرند

 .]32[ کنند یابی می جایگاه یفعل

  

  نوستالژي برند 2-3

 به یک میل وافر« عنوان به نخست فردي ویژگی یک عنوان به نوستالژي مفاهیم بازاریابی، در

 برند یک به نسبت نوستالژیکی حس که افرادي .شد تعریف »گذشته مطلوب چیزهاي سمت

خود  ازبازتابی  برند بنابراین کنند، خود مرتبط نگرش نسبت به به را برند نام است ممکن دارند،

 ،شود می برند با قوي عاطفی رابطه به برقراري منجر برند، با نوستالژیک ارتباط .است فرد

تاریخی هاي  همیت ویژگیا. ]33[ داد نبودن برند رخ نمی اي که در صورت نوستالژیک رابطه

 واقعی نگهداري و دادند حفظ نشان که) 2014( 1هاي نیومن و دهار یافته وسیله بهبرند در ادامه 

 صورت به. شدیید أدارد، ت ادراك از اصالت آن بر مثبت اثر برند، رفتار و سبک یک نمادین و

 ایکرده است  یزندگ یشخصطور  به فرد است که يا مربوط به گذشته ای ينوستالژخلاصه، 

جنسن ( شود یتجربه نمی شخصطور  به نیبنابرا .گرداند یم قبل از تولدشان بر یمردم را به زمان

 و سنت که بر ارتباطی هاي سبک است داده نشان بیشتر قبلی هاي پژوهش .)2019و همکاران، 

 هاي نشانه مثالراي ب( نباشند عینی حقایق لزومطور  به حتی اگر دارند، تأکید برند میراث

  .]34 ؛10[ گذارد ثیر میأبرند ت شدهدرك اصالت بر ،)نمادین

  

  و شفافیت برندوضوح  - 2-4

برند باره عاتی که شرکت درو ابهام در اطلا نداشتن اطمینانمیزان  وضوح و شفافیت برند به

، یک برند زمانی شفاف )1998( 2وایتساردم و ا بنا به نظر. ]14[ ، اشاره داردکند می فراهم

                                                             
1. Newman & Dhar 
2. Newman & Dhar 
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و خواهان ساخت چه  آن برند چیستدرك کنند که طور کامل  کنندگان به مصرف است که

هاي برند اثر منفی بر  دریافتند که رسوایی) 2015(و همکاران  مورهارت .]35[ تصویري است

این ادراك از نبود  بر علاوه. طور خاص بر وضوح و شفافیت برند دارد ابعاد اصالت برند و به

  .]14 ؛1[ شناسایی شدثیرگذار است، أعنوان عاملی که بر اصالت برند ت ابهام در جوامع برند به

 

  تعهد اجتماعی - 2-5

کید زیادي بر نقش کلیدي مسئولیت اجتماعی أهاي اخیر، پژوهشگران حوزه بازاریابی، ت در سال

اي و پتانسیل آن براي دستیابی به مزیت  محیطی رفتار برند در روابط مبادله و آگاهی زیست

با این ) 2012( 1و همکاران اوینگ فقطاصالت برند، هر چند درزمینه . ]36[ شتندرقابتی دا

یید أودن برند را تب هایی که سبز برچسبز استفاده ا ندو نشان داد ندموضوع خاص برخورد کرد

استفاده از مواد ارگانیک در  راهمثال از  براي(و همچنین ایجاد سبک سبز در برند  کند می

 . ]37[ ثیر مثبتی بر اصالت برند داردأت) بندي بسته

  

  مشروعیت برند - 2-6

هاي  در درون نظامرا یک برند  هاي ادراك عمومی از این فرض که اقداممشروعیت برند 

 .]38[ دهد نشان می ،است مطلوب و مناسب صورت بهها و باورها  ارزش هنجارها، اجتماعی،

جاي مقررات  به( پذیر هاي ضمنی و انعطاف نامهعنوان شیوه به لمعموطور  بهاین هنجارها 

آنها را حفظ کند تا بتواند از لحاظ اخلاقی با  کنند که برند باید عمل می )صریح

) 2017( 2ا و همکارانگو .]16[ تناسب داشته باشد... افکار عمومی و  کنندگان، مصرف

به  :مشروعیت عملی) 1: کنند تقسیم می نوعهاي سبز به سه  مشروعیت برند را درزمینه انرژي

و تعاملاتی را میان سازمان، مشتریان و معناي آنکه آن برند براي مشتریان خود سودمند است 

که به قضاوت و ارزیابی مثبت مشتریان از  :مشروعیت اخلاقی) 2 ؛کند اجزاي برند ایجاد می

                                                             
1. Ewing 
2. Guo et al 
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به پذیرش یک سازمان،  :مشروعیت شناختی) 3و  آن اشاره دارد هاي برند و اقدام ،یک سازمان

  .]39[ آن توجه دارد هاي یا برند و اقدام فرد

  

  صمیمیت برند - 2-7

رح شد و به طم) 1997( 1آکر وسیله بهکی از ابعاد شخصیت برند عنوان ی به صمیمیتآغاز در 

. اشاره داشترویی  راستی، اصالت، واقعی و خوش مشربی، رو هایی مانند فروتنی، خوش ویژگی

 باعث و است مشتري با ارتباط کیفیت کننده تعیین عامل ترین قوي برند صداقت و صمیمیت

 طور به. ]40[ پیدا کندبرند افزایش  -مشتري ارتباط نتیجه کیفیت و در برند به اعتماد که شود می

 شوند، درك می »با صداقت« شخصیتی داراي لمعموطور  به قدیمی برندهاي عمومی،

 یا و سرگرمی در صنعت )مثال براي( از دید مشتري جدید برندهاي از بسیاري که حالی در

) 2004(آکر و همکاران  وسیله بهاي که  مطالعه .]41[ هستند »هیجانپر «صفت  داراي اینترنت

مدت میان مشتریان و برند،  صمیمیت براي خلق یک رابطه بلندنشان داد که ، انجام شد

کنند  بیان می) 2009( 2راگز و رابرتز. ]42[ خصوص در شرایط هنجاري، بسیار سازنده است به

شود، مشتریان، صاحبان برند را افرادي مراقب و  میمی تشخیص داده میکه یک برند ص زمانی

 . ]43[ کنند درك می) با اصالت(واقعی 

  

  اي توصیهتبلیغات  - 2-8

تجاري که افراد مستقل از شرکت براي افراد  به تبلیغات غیر اي توصیهتبلیغات طور خلاصه،  به

شرکت، این نوع  وسیله بهشده  در مقایسه با تبلیغات ارائه. اشاره دارد، دهند می دیگر انجام

همچنین بسترهاي جدید  .]44[ شوند تر درك می معتبرتر و قابل اعتماد لمعموطور  بهتبلیغات 

و به  هاي اجتماعی امکان گسترش این نوع تبلیغات اینترنت و شبکه وسیله بهشده  فراهم

هاي اخیر در  در سال. ]45[را بیش از پیش فراهم آورده است  نظرات مشتریانگذاري  اشتراك

ریان، توجه این متغیر بر رفتار خرید مشت ثیر قابلأو مدیران بازاریابی، به دلیل ت پژوهشگرانمیان 

                                                             
1.  Aaker  
2.  Ragas & Roberts 
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 يریگمیگسترده در تصم صورت به ياهیتوص غاتیتبل ریتأث. ]46[توجه زیادي به آن شده است 

 نیبنابرا .شود یم انجاموفادار  انیمشتر راهاز  یابینوع بازار نیا. شده است یبررسکننده  مصرف

ترین شرکت  قوي 1نیلسن. ]47[ است انیوفادارساختن مشتر يتلاش سازمان در راستا ازمندین

 70اي بر نزدیک به  تبلیغات توصیهکند که  بیان می 2015بازار جهان در سال  هاي پژوهش

ترین منبع  عنوان قابل اطمینان گذار است و مشتریان آن را به ثیرأخریدهاي مشتریان ت درصد از

  .کنند بازاریابی انتخاب می

  

  و الگوي مفهومیها  توسعه فرضیه - 3

یکی از منابع تمایز برندهاي با ، میراث برند را )2014( و همکاران یناپولو ) 2006(رلند وِبِ

 و کشور سنت، تاریخ، میان لازم ارتباط ،و به تبع آن اصالت برند برند میراث. دانند اصالت می

 شود می برند به کنندگان مصرف وابستگی و با برند ارتباط به منجر که کند می ایجاد را مکان

 هاي ارزش خود به زمان طول در است ممکن قوي میراث با هاي برندهاي. ]48 ؛12 ؛11[

 که آورند دست به خود اصلی خاستگاه از فراتر را ینمادین معناي و شوند تبدیل فرهنگی خاص

مفاهیمی مانند  .]16[ کند می کمک هدف هاي گروه میان در اعتبار و مشروعیت حس ایجاد به

بودن و ثبات در طراحی محصول ازجمله مواردي  افتخار به گذشته، مستقل از زمان خاص

 دارندسزایی در ارزیابی مشتري از اصالت برند  هشده و نقش ب میراث برند مطرحهستند که در 

  :شود زیر مطرح می صورت بهرو، فرضیه اول پژوهش  این از. ]12[

  

  .ثیر مثبتی بر اصالت برند داردأمیراث برند ت :)H1( فرضیه اول - 3-1

 اشاره بودن فرد به منحصر و بودن بومی و طبیعی ثبات، بر ضمنی طور به نوستالژي که ییجا ازآن

اتکا،  لتواند اصیل، قاب می کید داردأسبک ارتباطی برند که بر ارتباط عمیق با گذشته ت، کند می

هاي  سنتمرتبط با حس تاریخی و  طور کلی برندي که هب .شودقدیمی و طبیعی ادراك 

را ایجاد  بودن فرد  به و منحصر نوستالژيحس  تواند می دارد فرهنگی، باورها و عقاید مشتریان

                                                             
1.  Nielsen 
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در ) 2014( 1و همکاران شالن .]13[ تواند اصالت برند را افزایش دهد می خود نوبه به کند که

سازگاري و تداوم درنظر  فرد بودن، به برند را منحصر لتاگذار بر اص ثیرأپژوهش خود عوامل ت

ها  پژوهش نتیجه دیگر. شد دییأثیر هر سه عامل بر اصالت برند تأایشان تپژوهش گرفتند که در 

شده فرضیه  به مطالب ارائه باتوجه .]49[ نشان از اثر مثبت اصالت برند بر اعتماد به برند داردنیز 

  .شود زیر ارائه می صورت به دوم

  

  . بر اصالت برند دارد یثیر مثبتأنوستالژي برند ت :)H2( فرضیه دوم - 3-2

هاي اصلی  ویژگیبودن از  بودن و اصل را در کنار واقعی صمیمیتبسیاري از پژوهشگران، 

کنند که برندهاي با  بیان می) 2014( و همکاران یناپولو ) 2006(بِوِرلند . دانند اصالت برند می

صمیمیت و صداقت، تعهد به کیفیت و ارتباط با میراث برند، از برندهاي  راهاصالت، خود را از 

صداقت را از  و به کیفیت تعهد) 2015( و همکاران آسیورسِ .کنند اصیل متمایز می  غیر

 باشد به برند داشته وابستگی در مهمی تأثیر تواند می که دانند برند می اصالت ابعاد ترین مهم

  .شود زیر ارائه می صورت بهرو، فرضیه سوم  این از. ]48 ؛12 ؛11[

  

بر اصالت برند  یثیر مثبتأصداقت و صمیمیت برند ت :)H3( فرضیه سوم - 3-3

  .دارد

مردمی ها براي بقا تا حد زیادي به مشروعیت  بیان کردند که سازمان) 2005(رلند و لوکستن وِبِ

 مختلفی هاي پژوهش در دادن به اصالت در نسبت فرهنگی هاي جنبه اهمیت. ]50[ نیاز دارند

 و است شده منعکس برند یک ارزش و ها ویژگی تولید، در فرهنگ زیرا است، شده بحث

 .]51 ؛16[کنند  می درك را برندها وسیله آن کنندگان به مصرف که منظري است کلی طور به

ها و  برند ارزش هچ  هر .دهد افزایش را اصالت تواند می فرهنگی ادراك نزدیکی بنابراین

هنجارهاي با اهمیت افراد را بیشتر منعکس کند، ادراك از تناسب فرهنگی آن بیشتر خواهد 

                                                             
1. Schallehn et al 
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بیان ) 2004( کیتس. ثیر بیشتري خواهد داشتأکننده ت نتیجه بر ترجیحات مصرف در شد،

مشروع کمک  موجودیت یک عنوان به برند یک درك به تواند می برند ادراك اصالت که کند می

  .شود زیر مطرح می صورت به چهارمبنابراین فرضیه  .]16 ؛1[ کند

  

  .دارد برند اصالت برمثبتی  ثیرأت مشروعیت برند :)H4(چهارم  فرضیه - 3-4

وضوح و  ارتباطی، هاي فعالیت و برند بازاریابی استراتژي ویژگی یک عنوان به سازگاري

، دهد افزایش می ،کند هاي خود عمل می به وعده برند کهرا  موضوع این درك و برند شفافیت

ثابت کردند که دو متغیر پایداري و وضوح و  پژوهشی در) 2018( و همکاران پِکتمثال  براي

هاي برندهاي با  شفافیت برند بر ادراك مشتریان از اعتبار و کیفیت برند که هر دو از مشخصه

 هاي سیگنال برند، تصویر در ها تناقض وجود حال، بااین. ]14[ ثیرگذارندأت، اصالت هستند

 و بودن اصل مانند برند هاي ویژگی تضعیف راهاز  را برند تصویر که کند می ایجاد را متناقضی

. شود اصالت برند می ادراك موجب کاهش درنتیجه و ثیر قرار دادهأت برند، تحت بودن طبیعی

 اطمینان قابلیت از اي نشانه عنوان به و شفافیت برند وضوح که کرد تصور توان می این بر علاوه

. ]35[بگذارد  ثیرأت برند اصالت بر تواند می بنابراین، شود محسوب کننده مصرف وسیله به

خواهان برندهاي  کنندگان مصرف که دهد می نشان) 2012( 1برون و همکاران بررسی همچنین

 عنوان برند به دهنده که نشان تصویر برند واضح و شفاف را ارائه دهند یک اصالتی هستند که با

 صورت بهصورت فرضیه پنجم پژوهش  ینه ب. ]52[ باشد بدون ابهام و شفاف موجودیت یک

  .شود زیر مطرح می

  

   

                                                             
1. Bruhn et al 
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 برند اصالت بر یمثبت ثیرأت برند وضوح و شفافیت :)H5(پنجم  فرضیه - 3-5

  .دارد

 با اجتماعی مسئولیت پذیرش زیرا دارد، شده درك برند اصالت بر مثبتی تأثیر اجتماعی، تعهد

 مرتبط بودن معتبر بودن و فرد به منحصر بودن، جمله واقعی و اصلاصالت برند از هاي ویژگی

 را بالایی اخلاقی هاي ارزش اجتماعی، هاي درگیري در فعالیت به شرکت تعهد .]15[ است

رو فرضیه ششم  این از .دهد می افزایش ادراك از اصالت آن را و آورد براي برند به ارمغان می

  .شود پژوهش مطرح می

  

  .دارد برند اصالت بر مثبتی ثیرأت تعهد اجتماعی :)H6(ششم  فرضیه - 3-6

بورلند و ( خود هستند مصرفی هاي اقدام در اصالت دنبال به کنندگان مصرف که جایی ازآن

 توجه بیشتري دارند، ا اصالت هستندکنند ب برندهایی که فکر می به شاید آنها ،)1،2010فارلی

 مثبت هاي واکنش که دهند می ارائه مرتبط با هویت را مزایاي و معنا برندهاي اصیل، .]53[

 برند، به خصوصی هاي واکنش چنین بر علاوه همچنین .شود می نیز شامل را کنندگان مصرف

تبلیغات  راهاز  برند با اصالت را یک به عمومی تعهد دارد که بیشتري احتمال کنندگان مصرف

 2چیاه و همکاران وسیله بهه پژوهشی ک در همین زمینه .]10[اي مثبت نشان دهند  توصیه

بر تمایل به  بودن کالا لوکس بارهقضاوت در راه، نشان داد که اصالت برند از شدانجام ) 2016(

زیر ارائه  صورت بهبنابراین فرضیه هفتم . ]54[ گذارد ثیر میأتوصیه محصول از سوي مشتري ت

  .شود می

  

   

                                                             
1. Beverland & Farrelly 
2. Cheah et al 
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  .اي دارد بر تبلیغات توصیه ثیر مثبتیأاصالت برند ت :)H7( فرضیه هفتم - 3-7

مطالب بیان شده، در ادامه، الگوي مفهومی پژوهش که روابط میان متغیرها را نشان  به باتوجه

  .باشدقابل مشاهده می 1الگوي مفهومی پژوهش در شکل . شوددهد، ترسیم میمی

میراث برند

نوستالژي برند

صداقت برند

مشروعیت 
برند

شفافیت برند

تعهد 
اجتماعی برند

اصالت برند
تبلیغات توصیه 

اي مثبت

H١

H٢

H٣

H۴

H۵

H۶

H٧ 

پیشایندهاي اصالت برند

  

  )مبانی نظري: منبع(الگوي مفهومی پژوهش  .1شکل 

  

  پژوهششناسی  روش - 4

هاي توصیفی از  ها جزء پژوهش گردآوري داده ازنظرهدف کاربردي و  به باتوجهپژوهش حاضر 

جامعه آماري این پژوهش را . یابی معادلات ساختاري است طور کامل مدل نوع همبستگی و به

 راهدر ادامه از  .نامشخص استدهند که تعداد آنها  تشکیل می مشتریان آجیل تواضع در تهران

از قبیل شعبه (در شهر تهران  افرادي که در شعب مختلف این برنددردسترس گیري  نمونه

، کردند از محصولات آن خریداري می) آباد، نیاوران و پاسداران وي، شعبه ساعی، سعادت پارك
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در ها  نامه پرسش .گرفت در اختیار آنها قرار می نامه پرسششدند و  نمونه انتخاب می عنوان به

هفته  دوپژوهشگران در طول این  .آوري شدند توزیع و جمع 1398مدت دو هفته در زمستان 

پاسخگو  عنوان به ،اند که خرید کردهرا شدند و مشتریانی  هاي تواضع حاضر می در فروشگاه

 سازي معادلات ساختاري بررسی مدل راهها از  اینکه فرضیه به باتوجه. کردند انتخاب می

اساس متغیرهاي آشکار  سازي معادلات ساختاري بر شوند، تعداد نمونه لازم و کافی در مدل می

نفر  15تا  5) نامه پرسشال ؤس(پذیر  هر متغیر مشاهده دد که به تعداشو پذیر تعیین می یا مشاهده

عدد بود  39) متغیرهاي آشکار( نامه پرسشهاي  الؤکه تعداد س جایی ازآن. دهنده نیاز است پاسخ

آمد که براي اطمینان  دست بهنفر  390ال، تعداد نمونه ؤنفر براي هر س 10گرفتن  نظر و با در

 نامه پرسش 420تعداد ، دنرا تکمیل نکن نامه پرسش شایدبینی اینکه برخی افراد  بیشتر و پیش

تجزیه و تحلیل  نامه پرسش 381 ها، تعداد سازي داده پس از پاك آوري شد که جمع توزیع و

منظور سنجش پایایی  به. آزمون انتخاب شدند عنوان پیش تایی به 30اي  نمونه آغازدر . شدند

، میزان ضریب اعتماد با آلفاي کرونباخ نامه پرسشآمده از  دست هاي به با استفاده از داده ها الؤس

  .آورده شده است 1محاسبه شد که نتایج نهایی آن در جدول 

 

  پژوهش نامه پرسشضرایب آلفاي کرونباخ براي . 1جدول 

  منبع  آلفاي کرونباخ  ها الؤتعداد س  بعد  متغیر

  )2017( فریتز و همکاران  887/0  4  نوستالژي برند

  )2017(فریتز و همکاران   827/0  4  میراث برند

  )2010( و همکاران پارك  894/0  3  برند صمیمیت

  )2004(ریفون و همکاران   803/0  3  مشروعیت برند

  )1998(اردم و سوئیت   874/0  3  شفافیت برند

  )2008( ولنتاین و فلایشمن  784/0  3  تعهد اجتماعی برند

  

  

اصالت 

  برند

  779/0  4  تداوم

  )2012(برون و همکاران 
  899/0  4  اصل بودن

  894/0  4  قابلیت اطمینان

  869/0  4  طبیعی بودن

  )2010(همکاران و  پارك  882/0  3  اي تبلیغات توصیه

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

13
99

.1
0.

4.
7.

9 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-0

7-
08

 ]
 

                            16 / 29

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1399.10.4.7.9
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-43483-en.html


 و همکاران اسداله کردنائیج   ___________...گیري تبلیغات پیشایندهاي اصالت برند و نقش آن در شکل

163 

تحلیل عاملی مرتبه اول و دوم از طریق  روشاز  نامه پرسشمنظور سنجش روایی  به

هاي تناسب  گیري از لحاظ شاخص الگوهاي اندازه. استفاده شده است LISREL8.8افزار  نرم

  .در وضعیت مناسبی بودند) برازش(

  

  ها ها و یافته تحلیل داده - 5
  توصیفیآمار  - 5-1

. شوند میتحصیلات بررسی شناختی شامل جنسیت، سن و  یان بخش متغیرهاي جمعیتمدر 

 4/30. درصد آقا بودند 3/48دهندگان خانم و  درصد پاسخ 7/51بیانگر آن است که نتایج 

 50تا  41درصد بین  17سال،  40تا  30درصد بین  4/49سال،  30دهندگان زیر  درصد از پاسخ

درصد مدرك  2/11 دهندگان خپاسدر بین . اند سال سن داشته 50درصد هم بالاي  1/3سال و 

ارشد  نیز مدرك کارشناسی 2/41درصد مدرك کارشناسی و  6/47 داشتند؛تر از کارشناسی  ینیپا

  .داشتندو بالاتر 

چولگی و کشیدگی  ،SPSS24افزار  بودن توزیع جامعه با کمک نرم براي سنجش نرمال

قابل  3بودن در جدول  هاي سنجش نرمال نتایج آزمون. آمده بررسی شد دست بههاي  داده

شود، متغیرها رویه و توزیع مناسبی دارند،  استنباط می 2طورکه از جدول  همان. مشاهده است

پیشنهاد شده است که  - 3و + 3و چولگی بین  7هاي نرمال، کشیدگی کمتر از  زیرا براي داده

  .]55[بودن تمام متغیرهاست  بیانگر نرمال ،2جدول هاي  داده به باتوجه
  

  بودن متغیرها نتایج نرمال .2جدول 

 کشیدگی متغیرها
خطاي استاندارد 

 کشیدگی
 چولگی

خطاي استاندارد 

 چولگی
 میانگین

انحراف 

 معیار

-030/0  نوستالژي برند  249/0  054/0  125/0  235/3  918/0  

-876/0  میراث برند  249/0  087/0  125/0  839/2  980/0  

-657/0  صداقت برند  249/0  156/0-  125/0  131/3  058/1  

-589/0  مشروعیت برند  249/0  085/0-  125/0  140/3  767/0  

-247/1  شفافیت برند  249/0  163/0  125/0  819/2  095/1  

تعهد اجتماعی 

  برند

859/0-  249/0  177/0  125/0  957/2  064/1  

-/748 اصالت برند  249/0  053/0  125/0  103/3  887/0  

اي تبلیغات توصیه  693/0-  249/0  008/0  125/0  049/3  003/1  
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براي بررسی همبستگی بین متغیرهاي پژوهش از ، ها نرمال بود که توزیع داده جایی ازآن

  . شود میمشاهده  3استفاده شد که نتایج آن در جدول همبستگی پیرسون 

 
  همبستگی پیرسون متغیرهاي پژوهش  .3جدول

همبستگی 

  متغیرها

نوستالژي 

  برند

میراث 

  برند

صمیمیت 

  برند

مشروعیت 

  برند

شفافیت 

  برند

تعهد 

  اجتماعی

اصالت 

  برند

تبلیغات 

  اي توصیه

  -  -  -  -  -  -  -  1  نوستالژي برند

  -  -  -  -  -  -  1  473/0**  میراث برند

  -  -  -  -  -  1  277/0**  166/0**  صمیمیت برند

  -  -  -  -  1  291/0**  482/0**  520/0**  مشروعیت برند

  -  -  -  1  424/0**  182/0**  398/0**  391/0**  شفافیت برند

  408/0**  106/0*  338/0**  359/0**  تعهد اجتماعی 
**666/0  1    -  

  748/0**  342/0**  694/0**  598/0**  اصالت برند
**524/0  **448/0  1  -  

تبلیغات 

  اي توصیه

**258/0  **326/0  **225/0  **317/0  
**329/0  **216/0  **386/0  1  

  05/0در سطح  داري معنی*: ؛ 01/0داري در سطح  یمعن**: 

  

میراث، نوستالژي، (زا  بیشترین ارتباط متغیرهاي برون، دهد نشان می 3طورکه جدول  همان

اصالت برند و (زا  و متغیرهاي درون) و تعهد اجتماعی برند بودن ، شفافبودن صمیمیت، مشروع

مربوط  748/0برند و اصالت برند با  بودن مشروعبه رابطه میان متغیر ) اي تبلیغات توصیه

ن معناست که اگر ه آب ودار است ادرصد این همبستگی معن 99شود که در سطح اطمینان  می

همچنین، . کند پیدا میافزایش  748/0، اصالت برند پیدا کندمشروعیت برند یک واحد بهبود 

مربوط  225/0اي با  کمترین میزان همبستگی به رابطه بین صمیمیت برند و تبلیغات توصیه

رند ن معناست که اگر صمیمیت بآه این ب. درصد معنادار است 99شود که در سطح اطمینان  می

  .پیدا خواهد کردبهبود  225/0اي براي برند  ، تبلیغات توصیهپیدا کندواحد بهبود  1
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 و همکاران اسداله کردنائیج 

  )ساختاري هاي

 خواهد شددر ادامه، مدلی ارائه 

  .شود

، صمیمیت 40/0، میراث برند 

بر اصالت  - 03/0و تعهد اجتماعی برند 

ثیر مثبتی أاي مثبت ت بر تبلیغات توصیه

یک از این  هر )(T-Valueثیر و روابط بین متغیرها به آماره 

  

  مدل پژوهش در حالت ضرایب استاندارد

اسداله کردنائیج   ___________...گیري تبلیغات پیشایندهاي اصالت برند و نقش آن در شکل
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هاي هسازي معادل مدل(هاي پژوهش  آزمون فرضیه -2- 

در ادامه، مدلی ارائه . هاي پژوهش است هدف این قسمت آزمون و بررسی فرضیه

شود ، فرضیه تأیید یا رد می)T-Value( داري یاعداد معن به باتوجهکه 

  مدل تخمین ضرایب استاندارد -3- 

، میراث برند 15/0دهد متغیرهاي نوستالژي برند  نشان می 2طورکه شکل  همان

و تعهد اجتماعی برند  17/0، شفافیت برند 46/0، مشروعیت برند 05/0برند 

بر تبلیغات توصیه 45/0نین، متغیر اصالت برند همچ. گذارد ثیر میأبرند ت

ثیر و روابط بین متغیرها به آماره أبودن این ت براي بررسی معنادار. دارد

  .کنیم ها توجه می رابطه

مدل پژوهش در حالت ضرایب استاندارد .2شکل 

 

پیشایندهاي اصالت برند و نقش آن در شکل

5 -

هدف این قسمت آزمون و بررسی فرضیه

که 

  

5 -

همان

برند 

برند ت

دارد

رابطه
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و تعهد مربوط به رابطه بین صمیمیت برند 

شدن  است و این به معناي رد

ثیر أبه عبارت دیگر، صمیمیت برند و تعهد اجتماعی ت

بر اصالت برند دارند و  داري

  

 

 داري

  .از برازش مناسب مدل است
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  داري معنیمدل اعداد  -4- 

مربوط به رابطه بین صمیمیت برند  داري معنیدهد اعداد  نشان می 3طورکه شکل  همان

است و این به معناي رد 96/1کمتر از قدرمطلق با متغیر اصالت برند اجتماعی برند 

به عبارت دیگر، صمیمیت برند و تعهد اجتماعی ت. ها است هاي مربوط به رابطه فرضیه

داري معنیثیر أاما سایر متغیرها ت. ت برند ندارندبر اصال داري معنی

  .دارد داري معنیثیر مثبت و أت اي اصالت برند نیز بر تبلیغات توصیه

داري معنیمدل پژوهش در حالت اعداد  .3شکل 

  بررسی برازش مدل -5- 

از برازش مناسب مدل است که نشاندهد  هاي برازش مدل را نشان می شاخص 5جدول 

  

   

5 -

همان

اجتماعی برند 

فرضیه

معنی

اصالت برند نیز بر تبلیغات توصیه

  

5 -

جدول 
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  هاي برازش مدل شاخص  5جدول 

ها شاخص  GFI RFI IFI CFI NFI NNFI RMSEA 
�
�

��
 

<90/0 معیار  90/0>  90/0>  90/0>  90/0>  90/0>  08/0< 3تا  1بین    

  مشاهده

 شده
91/0  97/0  99/0  99/0  98/0  99/0  041/0  62/1  

  

 گیري نتیجه - 6

گیري تبلیغات  بررسی پیشایندهاي اصالت برند و نقش آن در شکلدنبال  پژوهش حاضر به

شش متغیر نوستالژي برند، میراث برند، صمیمیت  با مطالعه ادبیات پژوهش، .اي بود توصیه

عنوان متغیرهاي مستقل و اثرگذار بر اصالت برند  اجتماعی برند بهبرند، مشروعیت برند و تعهد 

 براي. گذارد اي اثر می غات توصیهیبر تبل برند غیر اصالتدر این میان نیز مت. شدندانتخاب 

دادن  نفر براي پاسخ 381، برند تواضع کنندگان مصرفاز بین  روابط میان این متغیرهابررسی 

سازي  هاي پژوهش از مدل سنجش فرضیه و براي انتخاب شدند نامه پرسشهاي  الؤبه س

  .شود شد که نتایج آن در ادامه تشریح میافزار لیزرل استفاده  معادلات ساختاري با نرم

داري بر اصالت برند دارد  ثیر مثبت و معنیأها نشان داد که میراث برند ت نتایج آزمون فرضیه

) 2015(و همکاران  سسیورِآ و) 2014( و همکاران یناپول، )2006(بورلند که با پژوهش 

معناست که برندهایی که با گذشت زمان نمادها یا شعارهاي برند  ه آناین ب. همخوانی دارد

هاي  بر فعالیت شود ند، باعث میگیر خود می و معناي نمادین به ویت خاصه جامعهآنها در 

 به زمان خاصیدهند که  ی را ارائه میتمحصولا برندهاهمچنین،  .کنند گذشته خود افتخار

حس و  د به یک ثبات خاصی پایبند هستندمحصولات خو ید و در طراحشون محدود نمی

د با توان میرو، برند تواضع  این از. ]48 ؛12 ؛11[ کنند ایجاد میبودن محصول را در افراد  اصیل

ها و  و آوردهاست  که در طول زمان انجام دادهرا  یهای ها و گذشته خود، فعالیت کید بر سنتأت

است  شیوهاز این . نندگان عرضه کند میراث خود به مصرف عنوان به ،دکه داررا هاي اندوخته

  .ثیر مثبتی گذاشتأبه اصالت برندها ت تتوان بر ارزیابی افراد نسب که می
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 و) 2014(و همکاران  شالنهاي  که با یافته یید شدأثیر نوستالژي برند بر اصالت برند تأت

 هاي دادن افراد به سمت اتفاق ؛ یعنی برندها با سوقمطابقت دارد) 2016( لهان و استوئ

ثیر أبودن برند ت از اصل افرادبر ادراك  ندتوان رقم زده می آنها مطلوب که در گذشته برند

گیري روابط عاطفی و احساسی  به شکل د زیرا برقراري ارتباط نوستالژیک با برند منجرنبگذار

 تمرکز بر رویدادهاي نوستالژیک در راهد از توان می پس برند اصالت .]49؛ 13[ شود قوي می

هاي دوران کودکی، ایام گذشته، روزهاي خوش  آمیخته ارتباطی خود مانند تداعی تجربه

از  آنهاشده و نمادهاي مربوط به دوران کودکی یا جوانی بازار هدف خود، بر ادراك  سپري

  .ثیر مثبتی بگذاردأو اصالت برند تبودن  اصیل

مربوط به این رابطه  داري معنییید نشد، زیرا عدد أاصالت برند تثیر صمیمیت برند بر أت

) 2014(و همکاران  یناپولو ) 2006( رلندوِبِبود که با نتایج پژوهش  96/1کمتر از قدرمطلق 

هاي  وجود نمونه ه دلیلتواند این باشد که ب علت رد این فرضیه می. ]12 ؛11[ همخوانی ندارد

بودن آنها  واقعی و اصل شباهت زیادي دارد و فروشندگان نیز بر اصلتقلبی از برند که به نمونه 

اند و  آنها نسبت به برندها بدبین شدهاعتماد مشتریان را کاهش داده و  ،گذارند صحه می

تواند پیامدهاي منفی زیادي براي  کنند برندها صداقت ندارند که این مورد خود می احساس می

  .کننده اثر مخربی داشته باشد مصرف -کیفیت ارتباط برندو بر  برندها در پی داشته باشد

 .دارد داري معنیثیر مثبت و أها نشان داد که مشروعیت برند بر اصالت برند ت آزمون فرضیه

و فریتز و همکاران ) 2012( و همکاران گلیاسپ، )2004(هاي پژوهش کیتس  این نتیجه با یافته

برندها باید متناسب با فرهنگ حاکم گام بردارند و . ]51 ؛16 ؛1[ همخوانی دارد) 2017(

اگر برند بتواند  کنندگان همخوانی داشته باشند، زیرا ها و باورهاي مصرف وي با ارزشحن به

 ي دركها و هنجارهاي با اهمیت افراد را بیشتر منعکس کند، تناسب فرهنگی بیشتر ارزش

که این برند را جزء  طوري به، گذارد میثیر أکننده ت و درنتیجه بر ترجیحات مصرف خواهد شد

بنابراین براي اینکه برندها مشروعیت داشته  .دهد هاي اول خود براي انتخاب قرار می اولویت

کننده به اون پایبند است همخوانی داشته باشد، با  باید اصول اخلاقی که مصرف، باشند

اي که  ها و هنجارهاي جامعه با ارزش هاي فرهنگی افراد تناسب داشته باشد و همچنین نگرش
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به این صورت است که افراد درك . کنندگان متعلق به آن هستند مطابقت داشته باشد مصرف

  .آورند می دست بهبودن آن برند  مناسبی از اصیل

و ) 2012( و همکارانبرون هاي  یید شد که با پژوهشأثیر شفافیت برند بر اصالت برند تأت

د ده هایی که می باید به قول برند تواضع. ]52 ؛14[ مطابقت دارد) 2018( و همکاران پِکت

کننده وضوح و شفافیت خود  مصرف وسیله بهعمل کند و براي کسب اعتبار و قابلیت اطمینان 

به عبارت دیگر، برندها براي اینکه باعث افزایش  .ها را از بین بردارد را افزایش دهد و ابهام

کنندگان موضع، مقام و جایگاه آنها  طوري عمل کنند که مصرف اصالت برند شوند، باید ادراك

کنندگان حاضر  شود، تصویر گنگ و نامشخصی نزد مصرف را بدانند، وقتی نام آنها برده می

  .ص و شفاف در ذهن آنها نقش ببنددنشود و یک تصویر مشخ

و  ندور یید نشد؛ این مورد با پژوهش ونأثیر تعهد اجتماعی برند بر اصالت برند تأت

از دلایل رد این فرضیه . ]15 ؛1[ همخوانی ندارد) 2017( و همکاران و فریتز) 2011( ورهوف

مربوط به این متغیر به ذهنیت  يها الؤافراد براي پاسخگویی به س تواند این باشد که می

هاي مسئولیت  درگیر فعالیت آیا این برند خودشان از برند تواضع رجوع کردند مبنی بر اینکه

هاي مربوط به مسئولیت  یا نه و احتمال دارد برند تواضع درگیر فعالیت استاجتماعی 

  .اند اطلاعی نداشته این برندهاي اجتماعی  یا اینکه افراد از فعالیت اجتماعی نیست و

و  مورهارتیید شد که با پژوهش أاي ت ثیر اصالت برند بر تبلیغات توصیهأدرنهایت ت

کنندگان برندي  مصرف. ]54 ؛10[ همخوانی دارد) 2016( و همکاران و چیاه) 2015(همکاران 

مفهوم  ؛کنند که در طول زمان ثبات داشته باشد به دیگران پیشنهاد میکنند و  اصیل ادراك میرا 

؛ ]52[اش را به نمایش بگذارد  خود واقعی؛ بازنمایی کند ،که در تعقیب آن استرا مشخصی 

کنندگان بتواند آن را از سایر برندها  فرد باشد و مصرف همنحصرب ؛برندها باشدمتفاوت از سایر 

 ؛دهد جامه عمل بپوشاند به آنچه قول می ؛هاي خود عمل کند به وعده ؛تشخیص و تمیز دهند

ها اطمینان  شدن آن وعده کنندگان به عملی معتبر باشد و مصرف، دهد هایی که می قول و وعده

ثیر أیک تصور و ت ؛ن، برندي با اصالت است که مصنوعی به نظر نرسدهمچنی .داشته باشند

کننده باور کند که  کننده اثر بگذارد که مصرف مصرف هاي واقعی ایجاد کند و طوري بر ادراك

خواهد با اصالت ادراك شود  بنابراین، اگر برندي می. این برند یک برند طبیعی و اصیل است
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شده در  هاي خود به موارد ذکر ریزي در برنامه بگیرد و مدیران برندنظر را در ها نکتهباید این 

ها را دارد و  طورکه مشخص است برند تواضع این ویژگی همان .بالا توجه شایانی داشته باشند

  .مثبت بوده است نامه پرسشهاي  الؤدادن به س پاسخ زمان کنندگان نظر مصرف

 

  پیشنهادهاي کاربردي - 6-1

 شود برند تواضع بر  شده بر اصالت برند پیشنهاد می ندهاي ارائهیایشثیر پأت ییدأت به باتوجه

دوران کودکی مشتریان تکیه کند و با یادآوري خاطرات خوش کودکی و  هاي ربهتج

به عبارتی ( هاي شیرین گذشته که با محصولات خود براي مشتریان رقم زده است تجربه

تواند بر میراث،  همچنین این برند می. صحه بگذاردبودن خود  بر اصیل )دیگر نوستالژي برند

تمرکز کند و با رعایت اصول ، هایی که بیش از یک قرن با خود به همراه دارد تاریخ و سنت

بهتر است این برند . بودن به هنجارها اصالت خود را نشان دهد فرهنگی و پایبند ،اخلاقی

هاي خیرخواهانه و به نفع  در فعالیت خوبی انجام دهد و هاي اجتماعی خود را به مسئولیت

دادن تعهد اجتماعی بر  تواند با کسب مشروعیت و نشان گونه می این؛ جامعه درگیر شود

 .کید کندأاصالت خود ت

 شود برند  پیشنهاد می، یید شدندأهاي پژوهش که ت باتوجه به بعد تداوم و همچنین فرضیه

حفظ تداوم در ل زمان نشان دهد و با و سازگاري خود را در طو باشدتواضع ثابت قدم 

 . پیدا کندمهم دست موضوع تواند به این  کیفیت می

  بودن خود را با  بودن و متمایز فرد هتواند منحصرب می کید بر اصالت خودأدر راستاي تاین برند

هایی که دارد به نمایش بگذارد و به نحوي نشان دهد که از سایر  محصولات و نوآوري

 .متفاوت است و این تمایز با وضوح بیشتري مشخص شودبرندها 

 دهد  هاي که می باید به وعده، کید کندأخودش ت بودن بر اصیل خواهد اگر برند تواضع می

 ،دهد که این برند میرا هایی  جامه عمل بپوشاند تا مشتریان به او اعتماد داشته باشند و وعده

اشند این برند را به سایر دوستان و آَشنایان معرفی تمایل داشته ب راهمعتبر بدانند تا از این 

کنند و اگر کسی نظر آنها را درباره برند مرتبط با آجیل و خشکبار پرسید، تواضع را پیشنهاد 

 .دنکن
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 کید داشته باشد و طوري محصولات را ارائه أبودن خودش ت بهتر است برند تواضع بر طبیعی

جه یک هستند و به عبارت دیگر محصولات آن اصل و در آن دهد که نشان دهد محصولات

تواند نقش  بودن از ابعاد مهم اصالت برند است و می طبیعی. کیفیت نیستند مصنوعی و بی

  .اي از یک برند ایفا کند مهمی در تمایل افراد به تبلیغات توصیه

براي برند تواضع و در صنعت آجیل و خشکبار انجام شده  این پژوهش در استان تهران

هاي این  از دیگر محدودیت. ست و تعمیم آن به صنایع دیگر باید با احتیاط صورت گیردا

هاي مختلف در آن بررسی نشده است که در  مشتریان فرهنگ هاياین است که نظر، پژوهش

که مدل  شود نیز پیشنهاد می یندهآ به پژوهشگران. توان آن را انجام داد هاي آتی می پژوهش

و عوامل اثرگذار بر اصالت  پیشایندهاسایر  ؛حاضر را در جامعه آماري متفاوتی آزمون کنند

عوامل اثرگذار بر تمایل به  .کنندبررسی نیز ثیر آن بر اصالت برند را أبرند را شناسایی و ت

یات در عمل پژوهش هاي روشفراترکیب شناسایی کنند و با  راهاي مثبت را از  تبلیغات توصیه

توانند  همچنین، پژوهشگران می .بندي کنند رتبه) BWM(بدترین  - نرم مانند روش بهترین

و یا  برند هاي گرفتن اشتباه ، نادیدهثیر اصالت برند بر پیامدهاي دیگر مانند قصد خرید برندأت

  .هندمطالعه قرار بد رابطه اصالت برند با عشق برند را موردوفاداري به برند را بررسی کنند یا 
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