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Abstract 

Objective  

The human mind, with the help of anthropomorphism, makes every unknown thing that it knows less 

like the most familiar thing that it knows the most, i.e. a human being (himself). The process of 

anthropomorphism refers to the special desire of humans to attribute human characteristics to non-

human beings, which can provide a basis for greater satisfaction. Given that people naturally tend to 

attribute human characteristics to beings, objects, and phenomena, and many researchers consider this 

tendency an essential tool for comprehending factors beyond human nature, it can serve as a 

foundation for enhancing customer satisfaction. This study aims to investigate the impact of brand 

anthropomorphism on consumer happiness, considering both emotional and cognitive aspects, and to 

examine the mediating role of brand authenticity across four dimensions: continuity, correctness, 

symbolism, and credibility. 

 

Methodology  

The current research adopts a quantitative approach with a confirmatory purpose. It is conducted using 

a survey methodology. The survey method was used to test hypotheses, and four hypotheses were 

developed and tested based on theoretical models derived from research literature. To gather data on 

the anthropomorphism of the LG brand, standardized questionnaires, consistent with quantitative 

research methods, were distributed to participants online. Cronbach's alpha coefficient and composite 

reliability were used to evaluate the reliability of the research measurement model. In this study, 

smart_pls software was used for data analysis. 

 

Findings 

The findings of the study indicate that anthropomorphism plays a significant role in shaping consumer 

happiness. Furthermore, the research underscores the positive and meaningful relationship between 

brand anthropomorphism and brand authenticity. Importantly, brand authenticity is found to have a 

favorable impact on consumer happiness. One of the noteworthy findings is that brand authenticity 

serves as a mediator, effectively explaining how brand anthropomorphism influences consumer 
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happiness. In essence, this means that consumers' perceptions of a brand as humanlike contribute to 

their happiness, partially through the lens of brand authenticity. These insights provide valuable 

implications for businesses looking to enhance consumer satisfaction and engagement through 

anthropomorphic brand strategies. 

 

Conclusion 

Research in the literature provides compelling evidence supporting the conclusion that 

anthropomorphism leads to an increase in positive emotions while simultaneously reducing negative 

emotions. Given that authenticity is considered a positive attribute in today's society; consumers tend 

to rely on brand authenticity based on a communication style relying on happiness and a brand's roots 

(symbol). Furthermore, our findings demonstrate that brand authenticity exerts a positive influence on 

consumer happiness, underscoring the significance of psychological feelings of authenticity in 

promoting mental well-being. In a broader context, the findings of this current research provide a 

conclusive response to the recurrent question in the research literature: Does anthropomorphism have 

an impact on the mental well-being and happiness of consumers? Based on our findings, the practice 

of anthropomorphizing a brand, which involves attributing human characteristics to the brand, whether 

through direct or indirect means and facilitated by the mediating role of brand authenticity, ultimately 

leads to consumer happiness. The results of this study offer a fresh perspective on the dynamics of 

consumer-brand relationships, potentially influencing the way we approach this topic. Additionally, 

the study offers valuable insights that can guide future research endeavors in this area. 
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  چكيده
كـه   يـزي چ ينآشـناتر  يلبه شـما  ي،انگار كمك انسان به دانست، يم را كه كمتر از آن يا ناشناخته يزهر چ يرباز،ذهن بشر از د :هدف

 ياتدادن خصوص ـ نسبت يجامع انسان برا يلبرند، به تما يك يانگار انسان يندفرا. آورد يدر م» انسان« يعني شناخت، ياز همه م يشب
 ينـه دارنـد و زم  يتها شخص ـ مانند انسان يزكه برندها ن دهد ينشان م ينهزم ينمطالعات در ا. اشاره دارد يرانسانيبه موجودات غ يانسان
 يعنـي كننـدگان،   مصـرف  ياساس يها از خواسته يكيتوسل به  يبرا ياباناز آنجا كه بازار. شود يكنندگان م ها در ذهن مصرف آن يزتما

 يشباعـث افـزا   ي،انسـان  هـاي  يژگيو يقكنندگان، از طر در ذهن مصرف يزتما ايجادبا  يژگيو يندارند، ا يريشادبودن، تلاش چشمگ
و  يكننـده از دو جنبـه عـاطف    مصـرف  يبرنـد بـر شـادمان    يانگار انسان يرپژوهش به مطالعه تأث ينا. شوند يكنندگان م مصرف يترضا

  .پردازد يم عتبارو ا يينمادگرا ي،اصالت برند، در چهار محور تداوم، درست يانجيو اثر م يشناخت
 ياندازه كاف با آن به ياپژوهش كه تجربه استفاده از برند مورد مطالعه را داشتند  ينجامعه هدف ا يها پاسخ يمايش،پ يكردبا رو :روش

 ـفـرد    يسـاز  چهره انسان و هـم  شناسي يافهبدن انسان، ق يشناس سه بعد فرم ي،انگار انسان ريمتغ يلتحل يبرا. آشنا بودند، مطالعه شد
 يشـادمان  يـر متغ. بـر اسـاس پـژوهش مورهـات در نظـر گرفتـه شـد        يي،و نمادگرا يچهار بعد تداوم، اعتبار، درست ت،اصال يبرند و برا
  .شد يدهگرا سنج سعادت يگرا و شادمان لذت يكمك دو بعد شادمان به يزكننده ن مصرف
اصـالت برنـد    ينهمچن ـ. دارد يمثبت يركننده تأث مصرف يبر شادمان يانگار انسان يركه متغ دهد يها نشان م داده يلتحل يجنتا :ها يافته

نشـان   ينپـژوهش همچن ـ  يـن ا يجنتا. كند يانجيگريكننده را م مصرف يبرند و شادمان يانگار انسان ينرابطه ب يطور مؤثر به تواند يم
سـلامت  ( يشـادمان  يجـه فرد در حوزه مصـرف و در نت  يبر شادمان توانند يم ي،انگار بر انسان يمبتن ريابيبازا هاي يكه استراتژ دهد يم

 يـن و از ا شود يشدن رابطه همراه با اعتماد و عشق به برند م تر يو قو يبستگ موجب دل يانگار انسان. بگذارند يراو تأث يعموم) يذهن
از  ي،حـداقل  يو احساسـات منف ـ  ياحساسـات مثبـت حـداكثر   . گذارد ياثر م كننده رفمص يات مثبت بر شادماناحساس يشبا افزا يقطر

   .استفاده شدند يانهگرا لذت يدگاهاز د يشادمان هاي ياسعنوان مق پژوهش، به يناند كه در ا كننده مصرف يشادمان يها جنبه
بـا   يـق طر يـن و از ا شـود  يبه برند م يبستگ شدن رابطه همراه با اعتماد و دل تر يو قو يبستگ موجب دل يانگار نسانا :گيري نتيجه

مثبـت در نظـر    يژگيو يمسئله كه اصالت در جامعه امروز ينبا لحاظ ا. گذارد يكننده اثر م مصرف ياحساسات مثبت بر شادمان يشافزا
 يبه اصالت برنـد متك ـ ) نماد(برند  يك هاي يشهسعادت و ر بر يمبتن يكه بر سبك ارتباط رنددا يلكنندگان تما مصرف شود، يگرفته م
  .كند يدر مباحث مرتبط با برند كمك م يانگار است كه به درك بهتر ابعاد انسان ينپژوهش حاضر ا يسهم علم. باشند

  
  .گرا ، ديدگاه سعادتگرا لذتكننده، ديدگاه  اصالت برند، شادماني مصرف انگاري برند، انسان :ها كليدواژه

مـديريت   .اثر اصـالت برنـد  تحليل  :كننده  انگاري و شادماني مصرف  انسان ).1402( خادمي گراشي، مهدي و محمديان، ستاره: استناد
   .837 -814، )4(15، بازرگاني

 
23/06/1401 :افتيدرتاريخ   837 -814. صص ،4، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني،   

28/01/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر  
11/02/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله  

  26/10/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.347410.4434
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  مقدمه
 فراينـد قـوي اسـت كـه افـراد در      قـدر   آنايـن نيـاز    دلايل مختلف به ديگـران نيـاز دارنـد و    از منظر تجربي بها ه انسان
انگـاري بـه ايـن      انسان). 2008، 2، وايتز، آكاليس و كاسيوپواپلي(كنند  ، بشري را از دل غير بشري خلق مي1انگاري  انسان
غيـر از انسـان،    3انساني را در توصيف رفتار فرضي و واقعي عـواملي  هاي ها، احساسات و ويژگي نيات، انگيزه كهاست معن

طبيعـي، افـراد بـه درك     طـور  بـه به اينكه  توجه با). 2014، 4راشن ايبل و آهوويا( ميبداندخيل ) مانند ابر، اشيا و حيوانات(
 راو بسياري از محققـان آن   )2013، 5پوزاكووا، كواك و روسرتو( دارند گرايشها  عناصر انساني در موجودات، اشيا و پديده

، 7نيهارت، جونز و رو؛ 2007، 6وپويكاس و تزيوا ،يپليا( دانند يمضروري براي درك عوامل خارج از ماهيت انساني  يابزار
ها را از راه تعامـل خـود بـا ذهـن تفسـير       انسان تنها موجودي است كه پديده .)2017، 8نيون وان، پنگ چن و ج؛ 2013
و اسـتفاده از پتانسـيل آن    انگاري برند انسانتوجه به ، پس )1400، ، عزيزي، عسكري و براتيچه قره( اسدشن يمكند و  مي

  .رسد يمبسيار ضروري به نظر  ،ها و حتي نهادهاي دولتي ها، سازمان شركت مدنظردر راستاي اهداف 
 يرانسـان يبـه موجـودات غ   يانسان اتيدادن خصوص نسبت يجامع انسان برا ليبه تمايك برند،  انگاري  انسان فرايند
هـا   ز مانند انسانيمطالعات نشان داده است كه برندها ن ،)2019، 10سيو دن وان؛ ي2020، 9سونگب و مون م،يك( اشاره دارد
). 1396 علوي فـومني،  و رضائي كليدبري، طالقاني( شود كنندگان مي ها در ذهن مصرف ز آنيباعث تماو  دارندت يشخصـ
 تـر  يو دوست داشـتن  تر يادماندنيها را به  تا آن شود يداده م يزيخاص و متما يژگيمعمولاً به برندها و ،يابيبازار نهيدر زم
 كنندگان مصرف و شوند يمبرخوردار  شخصيت و روح از برندها ،انگاري انسان با .)2020، 11، ژائو و گائو و شيانگهي( كند

 هنگـام  ،كننـد  مـي  بـين فـردي اسـتفاده    انساني تعاملات قضاوت براي ضوابطي كه معمولاً و هنجارها از ،زياد به احتمال
  ). 2020، 12ليگ آگاروال و مك انگ،ي( نيز استفاده خواهند كرد شده انگاري انسانمحصولات  و برندها اين تعاملات با

مـين  برنـد اسـت، بـه ه    14انساني كردن ، يكي از مسيرهايانگاري  انسان) 2017( 13لنيس و فولكس مك  گفتهطبق 
را برنـدها   يحت ـ اي كنند يبرند استفاده م يها تيفعال فيتوص يبرا انديشه ايمانند عشق، نفرت، فكر  يمردم از كلماتدليل 
 ني ـبـا ا  شـده  انگـاري   انسان يبرندها .)2020 ،15، ژائو، يه و گائوهوانگ( انسان هستند ييكه گو كنند ياستنباط م يطور

 ارتباط دارند و احساساتشان هستند اتين ت،يشخص ،يكيزياز نظر ظاهر ف يواقع يها ها انسان آن ييدرك از برندها كه گو

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Anthropomorphism  
2. Epley, Waytz, Akalis & Cacioppo 
3. Agent 
4. Rauschnabel & Ahuvia 
5. Puzakova, Kwak & Rocereto 
6. Epley, Waytz & Cacioppo 
7. Hart, Jones & Royne 
8. Wen Wan, Peng Chen & Jin 
9. Kim, Sungb & Moon 
10. Yuan & Dennis 
11. He, Zhou, Guo & Xiong 
12. Yang, Aggarwal & McGill 
13. MacInnis & Folk 
14. Humanizing 
15. Huang, Zhou, Ye & Guo 
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اي براي ساخت يك  يك مدل چهار مرحله) 2018( 2كسنيپورتال، آبرات و بند .)2019 ،1بالستر، پالازون و پلازـ   دلگادو(

محـرك درك   مطمئنـاً هاي برند،  گيبرند با خوي انساني پيشنهاد كردند و معتقدند كه تحت كنترل درآوردن صفات و ويژ
داننـد   ناپذير يك برند با خوي انساني مـي   و اصالت را جزء جدايي خواهد بود) فرايندنهايي اين  ةمرحل(برند براي  3اصالت

كننـدگان را در   مصـرف  ييبرنـد توانـا   يـي گرا شده است كه انسان  مشخصهمچنين  ).2018، كسنيپورتال، آبرات و بند(
 5دسمولس ).2022، 4چيان و عابدي ، اصفهاني، كوهيان، بنكدارينيالام روح( دهد يم شيبرندها افزا يتارزش ذا صيتشخ

 جـه ينت درمصـرف و  ة حـوز توانند بـر شـادماني فـرد در     ي بازاريابي ميها ياستراتژدر پژوهش خود نشان داد كه ) 2002(
 .بگذارند تأثيرعمومي او ) سلامت ذهني(شادماني 

بـر   توانـد  يم ـبرنـد   انگـاري   انسـان پاسخ به اين پرسش حائز اهميت خواهد بود كه آيـا   شده ذكرث با توجه به مباح
اثر بگذارد؟ پژوهش حاضر بـا ايـن تفاسـير بـه مطالعـه تـأثير       ) كننده مصرفهمان شادماني ( كننده مصرفسلامت ذهني 

دو ديـدگاه   در اين پـژوهش شـادماني از  . ردازدپ ي اصالت برند ميگريانجيمكننده با  برند بر شادماني مصرف انگاري  انسان
  .شود يممطالعه  7گرايي و سعادت 6گرايي لذت

  پژوهشنظري  پيشينة

  انگاري انسان
شـكل  « يبه معنـا  )شكل يا فرم( morpheو ) انسان( anthroposيوناني،   از دو واژه »سميانتروپومورف«يا  انگاري  انسان 

 دادن نسـبت  معنـي  به آنتروپومورفيسم). 2021، 8يو آلبلوش يمصطف ؛2007 ،رانو همكا يپليا( گرفته شده است» انسان
كننـد،   كنند يا متصوريم كه كنش مي مي كنش ظاهري، استقلال با عوامل واقعي يا خيالي كه به انساني رفتار يا ها ويژگي

 ،يرانسـان ياننـد بـر عوامـل غ   م انسان يها يژگيو نسبت دادناز  يهدف اصل). 2008، و همكاران ايپلي(تعريف شده است 
نحـوه   انگـاري   انسـان كـه   دهـد  يگذشته نشان م قاتيتحق .)2021 ،9نيكلا( است يرانسانيرفتار عوامل غ حيدرك و توض
  انساندر مطالعه خود نشان دادند كه ) 2021( يو آلبلوش يمصطف). 2019، سيو دن واني( دهد يم رييرا تغ ايدرك ما از اش

  .مهم استبسيار  در بازار كيضور استراتژح شيافزا يبرا يشناس
، 10يآگـراول، كهنـدلوال و باجپـا   ( كننـد  يكنندگان القا م ـ را در مصرف ياحساسات انسان ييگرا انسان يها ياستراتژ

 گـو  سـخن  كـاراكتر  ،اند كرده تلاش انگاري  انسان به ترغيب براي كه استسال ها صد فعالان تبليغات ،مثال براي ).2021
 كـه  اسـت  شـده  يبخش ـ جان ء يش يا جاندار موجود يك است كه انگاري  انسان تحريك برايها  تلاش نيتر حواض از يكي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Delgado-Ballester, Palazón & Peláez 
2. Portal, Abratt & Bendixen 
3. Authenticity 
4. Rouholamin, Esfahani, Kohiyan, Bonakdarchiyan & Abedi 
5. Desmeules 
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، 1پسي ـليو ف ي، مـك كـوار  يـر دلب(دارد  تبليغـات  در طـولاني ة خچ ـيتارو  رديگ يم قراراستفاده  مورد محصول تبليغ براي

و  آگـراول ( كنند ياستفاده م يابيو ارتباطات بازار يندب محصول، بسته يدر طراح يساز شدت از انسان به ابانيبازار. )2011
ت مطلوب فرد را مجسم و مـنعكس  يت را دارند كه هوين قابليژوهشگران معتقدند كه برندها ا؛ چرا كه پ)2021 همكاران،

 براي را اريانگ  انسان كننده، رفتار مصرفة حوز محققان). 1399، ، عبدالوند، حيدرزاده هنزايي و خون سياوشدانشگر( كنند
 »لبخنـد « اسـت  ممكـن  خودروهـا  فيزيكي، عناصر ميان در .اند كرده مطالعه انتزاعي و فيزيكي) عناصر( تيموجود دو هر

چنـدلر و  ( آورنـد  دي ـپد را انسان »صميميت« و باشند داشته) 2011 ،3ليگ و مك ميك؛ 2011، 2ليگ آگاروال و مك(انسان 
آگـاروال و  (باشـند   ژنتيكـي  كد يا روح داراي انسان مانند دقيقاً محصولات كه شود مي تصور گاهي حتي ).2010 ،4شوارتز
در  پوسـت  سـرطان  و يابـد  دسـت  زنـدگي  بـه  اسـت  ممكن ولوو مانند برندي انتزاعي، عناصر ميان در .)2011، ليگ مك

، 5و مونگـا  يم ـ؛ 2011 ،ليگ و مك ميك(باشد  داشته انسان ، شبيه قدرت آسيب رساني تواند يمشده  انگاري انسانبرندهاي 
خنـدپركار و   ،يرو(شـود   مـي  برنـد  شخصـيت  درك بـه  منجـر  هابرند در انسان به شبيه هايي ويژگي يريگ شكل). 2014

بـه شـمار    يري ـگ ميتصم فرايندرگـذار بـر يتأث يو مفهـومبرند ت يهو ياز ابعاد اصل يكي برندت يشخص، )2016، 6يانيمط
پيش  بخشي، جان و انگاري  انسان كه دهد مي نشان نتايج مطالعات همچنين). 1394 ،محمدنبي ب وطباطبايي نس( رود يم
 ايفـا  برنـد  ـ  كننده مصرف ارتباط توسعه در مهمي نقش برند شخصيت بعد اين دو. هستند برند شخصيت تشكيل نيازهاي 

ن واقعيت كـه شخصـيت دادن   بيان كردند كه اي) 2011( پسيليو ف ي، مك كواريردلب). 2016، و همكاران يرو( كنند مي
بيشـتر از   كننـدگان   غي ـتبلزيـرا   ؛مهمـي اسـت  ة را بدون استفاده از كلمات ايجاد كند، ملاحظ انگاري  انسان تواند منافع مي

كننـدگان مقاومـت بيشـتري نسـبت بـه كـاراكتر        مصـرف  علاوه بر اين،. كنند تا كلامي ي بصري استفاده ميها ياستراتژ
ظريف براي دستيابي به  راه  كي يساز تيشخص نيبنابرادهند و  حِ مشابه در تبليغات نشان ميي صريها تلاشو  گو سخن

  .دهد نشان مي انگاري انسانمزاياي 

  كننده مصرفشادماني 
ت مشتري، نيروي محركـه بازاريـابي مشـتري اس ـ   ـ   خلق ارتباط بسيار احساسي برند كردند كه بيانن بازاريابي امتخصص

 بيـان  را خـوب  زندگي كليدي يك هاي ويژگي فهرست بخواهيم مردم از كه  يهنگام). 1400صائلو، مختاري، خدامي و ا(
و  خـوب  ييها فرهنگ محققان، نظر ازهمچنين  .شود مي عمر طول و سلامتي شادماني، شامل فهرست ايناحتمالاً  كنند،

 شـادماني، ). 2011، 7و چـان  نـر يدا( بالنـد  يم ـكنند و بـه خـود    مي رشد شادماني و با سلامتي ها آن در افراد كه اند مطلوب
 ،)1998، 8كـوپر دينـو و  (اسـت   فـرد  زندگي وضعيت از ارزيابي بر تمركز با همراه منفي احساس بر مثبتاحساس  پيروزي
  ).2013 ،9ويناليبلانچ، كازالو و گو(است  شناختي و عاطفي جنبه دو شامل هر بنابراين

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 از شـناختي  مؤلفـه  يـك  همـراه  به منفي و مثبت احساسات بين تعادل از رتأثيرگذا مؤلفه يك شامل ذهني، سلامت

سلامت ذهني ). 2021، خادمي و همكاران،  2008 ،1لاواك و كروپ لورا،يس(است  فرد زندگي از رضايت مورد در قضاوت
 نظـام  بيكاري، ج،ازدوا فرهنگ، مذهب،جمله  از ،شمار يب عوامل تأثير هستند كه تحت كليدي و رضايت از زندگي مفاهيم

  ).2009، 2هسو و همكاران(دارند  قرار غيره و سياسي
 مختلـف  هـاي  حوزه زير و زندگي از رضايت: كند مي مطرح را ذهني سلامت مختلف مقياس سه) 2018( 3فيكولاين

 در يشـتر ب كـه  اول مـورد ). گرايـي  سـعادت ( هدفمنـدي  و تعامل ،)ييگرا لذت(منفي  و مثبت احساسات) كننده ي ابيارز( آن
 ،شـود  يم ـآغـاز   زنـدگي  از رضـايت  مورد در نظرسنجي سؤالات با معمولاً و گيرد مي قراراستفاده  مورد شادماني مطالعات

 زنـدگي  در منفـي  و مثبت احساسات بين تعادل به مربوط دوم مقياس .است شخص يك زندگي از شناختي بيانگر ارزيابي
 بـه  كلي دسـتيابي  طور بهمقياس سوم  .شود مي گفته هدونيك يا عاطفي متسلا اغلب ،تعادل نوع اين. است افراد روزمره
 ـ سوي ديگـر  از ).2016 ،4كلارك(شوند  مي گرايي خوانده سعادت غالباً كه رساند مي را كمال يا هدف معنا،  5يرگيو س ـ يل

له از چرخه زنـدگي  مرح 6، سلامت را براي مشتريان در سطح خرد، به دو گونه سلامت عيني و سلامت ذهني در )2004(
محصول، تهيه مقدمات استفاده ) خريد(آوردن  دست به: هنگام مواجه با يك محصول مشخص تعريف كردند كننده مصرف

 شـادماني  گفـت تعريـف   تـوان  يم ـبا اين حال . از آن، مصرف، دارندگي، حفظ و نگهداري و در نهايت به دور انداختن آن
/  برنـد  ميزاني كـه در مورد  شود، مي كنندگان انجام مصرف توسط كه ي استقضاوت كننده مصرف سلامت يا كننده مصرف
) 2011( 7آكـر و كـامور   لنر،يمـوگ  .)2014، 6ريويو لار زريك يد(دارد  شان يزندگ تيفيدر كمهمي نظر نقش  مورد شركت

  .اشدب داشته انتخاب بر يتوجه  قابل تأثير تواند مي شادماني كه احساساتي مانند كنند يماستدلال 

  اصالت
 افزايش زمانه در ).2017، 8شونمولر و برون تز،يفر( در حال افزايش است دائماًبراي برندهاي اصيل  كننده مصرفتقاضاي 

 پاشـنه آشـيل   و معاصـر  بازاريـابي  در اصلي مسئله يك عنوان به را آن كه است بشر اساسي خواسته اصالت اطمينان، عدم
 يكـي  اصـالت،  به دستيابي براي تلاش مصرف كننده امروزي .)2012و همكاران،  برون(مطرح ساخته است برند  موفقيت

، بازاريابـان در كوششـي مضـاعف    رو  نيا از ).2010، 9و كوستر يبورلند، فارل(است  معاصر بازاريابي مسائل نيتر ياساس از
شـونمولر و   تـز، يفر( برند هسـتند  ي بر اصالت درك شدهرگذاريتأثفهم الگوهاي  دنبال بهبراي همگام شدن با اين تقاضا، 

 بودن اصلي يا واقعي بودن، فرد  به منحصر دهندة  نشان و كننده مصرفنظر  مد ويژگي يك عنوان به اصالت). 2017، برون
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 برندهايشان كردن متمايز براي بازارايابان به كه) 2018 ،2و مك دونالد يديدوو؛ 2012، 1و همكاران برون(است  برند يك
  .كند يم مكك رقبا از

 يهـا  نشـانه  ازها  آن. دهند مي نشان مثبتي واكنش هستند اصيلنظرشان  از كه ييبرندها به كنندگان نسبت مصرف
بعـد تـداوم، اعتبـار،     چهار اصالت مقياس). 2018 ،3برتيكارسانا و جول(كنند  مي استفاده برند اصالت ارزيابي براي مختلفي

ايـن  ) 2019( 5كورنـول  چـارلتون و ). 2018، برتيكارسانا و جول؛ 2015، 4كارانو هم مورهارت(است  درستي و نمادگرايي
 اعتبـار،  برنـد،  بـودن  هميشـگي  و انقضـا  تـاريخ  بدون يعني تداوم: اند تعريف كرده گونه  نيابرند را  اصالت براي بعد چهار
 برنـد  توانـايي  مفهـوم   بـه  ـ ـ نمادگرايي و برند ارتباطي يها ارزش عنوان به درستي، ،ها وعده ارائه در برند توانايي عنوان به
و  هسـتند  كسي چه كه كنند تعريف دهد مي امكان مردم به كه ييها نشانه ارائه با هويت ي بهده  شكل در منبعي عنوان به
  .نيستند كسي چه اي

اي،  ي نمايهها شانهن: از اند عبارتكنند كه  از سه نشانه براي ارزيابي اصالت برندها استفاده ميكنندگان  مصرف اصولاً
هـاي نشـانه    اي ويژگـي  ي نمايهها نشانه). 2018، برتيكارسانا و جول؛ 2015و همكاران،  مورهارت( انهيگرا واقعشمايلي و 

) انـه يگرا واقـع ( انـه يگرا هـاي هسـتي   هاي تصور محور هستند و در نهايت نشـانه  هاي شمايلي ويژگي نشانه. محور هستند
ابعاد نمـادگرايي   انگاري  انسان جمله از انهيگرا واقعهاي  نشانه). 2018، برتيكارسانا و جول(ند هاي خود ارجاع محور ويژگي

  مفهـوم  بـراي  رايج بر همين اساس، سه ديدگاه). 2016، 6هالتر؛ 2015و همكاران،  مورهارت(دهند  را تحت تأثير قرار مي
 تعريف موجود يك ازسنجش   قابل عيني كيفيت عنوان به را اصالت يي كهگرا تينيع ديدگاه اول،: دارد وجود اصالت يساز
 و اعتقـادات، انتظـارات   فرافكنـي  بـه  اصـالت  انهيسـاختارگرا  ديـدگاه  دوم. است ارزيابي قابل متخصصان توسط و كند يم

ه اگزيستانسياليسـتي ك ـ  ديدگاه سوم، ).2018، برتيكارسانا و جول(دارد  اشاره موجود يك به فرد شخصي فكري هاي جنبه
 بودن و صادق بودن خودواقعي معناي به اصالت كه كند مي استدلال است؛ اين ديدگاه خود به مربوط يها اصالت به مفهوم

 اعطـاي  بـه  يـك  هـر  و اند وستهيپ  هم  به اصالت از ديدگاه سه معتقدند كه اين) 2018( 7برتيكارسانا و جول. است خود با
  .كند يم كمك اشيا به اصالت

  پژوهشتجربي  پيشينة

  و اصالت انگاري  انسان
 ي اقتصـادي، هـا  بحران(گردد  يمي دچار رشد حس عدم اطمينان افزون روز طور بهبا در نظر گرفتن اين حقيقت كه جامعه 

جبـران   منظـور   بـه ابـزاري   عنوان به انگاري انسان، استفاده آگاهانه از اصالت و )عدم ثبات سياسي، تغييرات اقليمي و غيره
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و اصـالت برنـد    انگـاري   انسـان نظريه كاهش عدم اطمينان مبنايي براي مبحث ارتباط بـين  . شود يممطرح  عدم اطمينان
برنــد   يسـاز  تي ـامـروز، هو  يتجـار  يت برند در بازارهايموفق يازهايش نياز پ يكي ).2019 ،1فياوك(است ايجاد كرده 

هاي انساني بـه برنـدها بسترسـاز     دادن ويژگي نسبت .)1394، نجفي سياهرودي ي وعلو ،ابراهيمي( است يمشـتر يبـرا
و همكـاران،   مورهارت(ي ذاتي برندها است ها ارزشاصالت برند و همچنين توانايي مصرف كننده در تشخيص  بالا بردن

كـه خودشـان را هماننـد     انـد  بـوده هايي  آن اند كردهكه برندهايي كه در اين امر موفق عمل  شده  گفته نيچن  نيا). 2015
كننـدگان   مصـرف ). 2017، 2چن( اند شدهي انساني برندهابه وجود آمدن عصر  باعثكه خود  اند دهيكشبه تصوير  ها نانسا

بـالقوه از   صورت  بهدر هنگام ارزيابي يك محصول و در نتيجه اتخاذ تصميم خريد ممكن است كه بجاي استدلال منطقي 
) 2018( 3اين، تحقيقات صورت گرفته توسط دويودي و مـك دانلـد  علاوه بر  ).2019 ف،ياوك(كنند استفاده  انگاري انسان

 ـبالا نيستند و اصالت ) مشغوليت ذهني( يريدرگدهد كه اصالت نيز محدود به محصولات با  نشان مي بـراي   رفتـه  كـار  هب
نقـش   اريانگ ـ  انسـان بنابراين هر دو مقولـه اصـالت و   ؛ برد يمكم نيز ارزش مشتري را بالا  ي ذهنيريدرگمحصولاتي با 

هـاي   يي كـه بـا صـفات و ويژگـي    برندها. دارند را اديز و  كم) مشغوليت( يريدرگي در هر دو نوع از محصولات با معنادار
كنندگان را در آزمـودن،   تواند مصرف دهند كه مي ي خود ارجاعي شفافي ارائه ميها نشانهشوند در واقع  انساني شناخته مي
توسط برند را براي  شده  ارائهي ها ارزشتشخيص  انگاري  انسانسطوح بالايي از . دياري رسان تشانيهوپالايش و ساختن 

را در تجربـه   انـه يگرا واقـع دهد و سپس اصـالتي   كند كه در نتيجه نمادگرايي برند را افزايش مي مي تر راحت كننده مصرف
 انگـاري  انسـان اسـت كـه    تصـور   قابـل اين حقيقت ). 2015و همكاران،  مورهارت( آورد يممصرف كننده از برند به وجود 

 ني؛ بنابرا)2019 ف،ياوك(را بهبود بخشد )  انهيگرا واقعي، ليشما اي، ي نمايهها نشانه(ي اصالت را رهايمتغممكن است پيش 
  :شود يمفرضيه اول اين مطالعه به شرح ذيل بيان 

  .سازد مي متأثربرند، اصالت برند را  انگاري  انسان: 1فرضيه 

  كننده مصرفد و شادماني اصالت برن
 ،مثـال   عنوان به .است همراه يشناخت روان سلامت يها شاخص از ارييبس با ذاتي اصالت دهد مطالعات متعددي نشان مي

 ارتبـاط ). 2015، 4و همكـاران  تـو (خودكفايي در ارتباط است  و زندگي از بيشتر رضايت مشكلات، با بهتر مقابله با اصالت
 6وود و همكـاران ). 2017، 5و تو كريب ان،يبرا(است  نيز دستخوش مطالعات متعددي بوده رواني بتمث پيامدهاي با اصالت

 نيازهـاي  كنند احساس افراد وقتي .است سلامتي ريناپذ  ييجدا جزء براي اولين بار نشان دادند كه اصالت) 2008(در سال 
 و احساسـات  ،هـا  ارزش( خـود  درونـي  يهـا  حالـت كه  دارد وجود بيشتري احتمال است، شده برآوردهها  آن يشناخت  روان

و  تومـاس (اسـت   اصـالت  كننـده  ليتسـه  روانـي  نيـاز  برطـرف شـدن   منظر، اين از بنابراين،؛ بپذيرند آزادانه را) ها خواسته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. O’Keeffe 
2. Chen 
3. Dwivedi & McDonald 
4. Tou et al 
5. Bryan, Baker & Tou  
6. Wood et al 
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 كسـي « از گـرفتن  فاصله براي راها  آن انگيزه اين شود، مي برآورده رواني اساسي نيازهاي كه ي هنگام). 2017، 1همكاران

 سرمنشـأ كنند و بدين منوال حـس اصـالت    تجربه را اصالت تا كند مي كمكها  آن به و دهد مي كاهش» هستندواقعاً  كه
 بـين  مطابقـت  و قـدرت ) 2017و همكـاران،   توماس(دهد  احساسات مثبت در فرد شده و سلامت ذهني او را افزايش مي

 تمـايلات  وهـا   خواسته به نسبت افراد شود مي موجب كه طريق اين از قدرت .دهد مي افزايش را رفتار و دروني يها حالت
 ؛)2013، 2و همكـاران  فـر يك(برد  يم پيش بيشتري شادماني تجربه يسو  به را افراد بودن، اصيل يعني باشند صادق خود

رضـايت از   ،نفـس   بـه  اعتمادسلامت در چهار بعد سلامت روحي،  كننده ينيب شيپ مثبتي طور به اصالت كه داد نشان نتايج
 دارد مثبتي رابطه اصيل يزندگ بودن بافرد   به منحصر از شخص احساس). 2017، 3باكر و همكاران(است  زندگي و نشاط

 زيـرا  )2015عسكري و همكـاران،  ( بخشد يم افراد به انتخاب براي را بيشتري آزادي فرد، بودن خاص احساسكه   چون
 بـا  اصـالت  .)2018 ، 4و همكـاران  ريدمي ـكو(كنند  عمل خود يها شناخت و اتاعتقاد احساسات، مطابق دارند تمايلها  آن

 )2017( 5لمـي  و ي پژوهش وناگلياها افتهي .دارد مثبت رابطه كاري نيز يها طيمح در گرايانه لذت و يانهگرا سعادت سلامت
 مزايـاي  اصـالت،  احساس و جتماعيا تأييد به بيشتر اعتماد دليل به نزديك افراد با اجتماعي تعاملات كه است آن از حاكي
از كنندگان  مصرف درك كه نيز) 2019( 6ژو و ژو ان،يجطبق گفته  .دارد ترها بهيغر با تعامل به نسبت بيشتري انهيگرا لذت

 ني؛ بنـابرا شـود  تفسـير مـي   سـلامت  احساس معناي به باشد، برند فرهنگي نماد هاي ويژگي از ناشي كه برند يكاصالت 
  :شود يمرح ذيل معرفي فرضيه دوم به ش

  .تأثير دارد كننده مصرفاصالت برند بر شادماني : 2فرضيه 

  و شادماني انگاري  انسان
به محصـولات   توان يمنشان داده كه از اين قسم  كننده مصرفرا بر سلامت ذهني  انگاري  انساني اخير، نتايج ها پژوهش

محصول پيوند خـورده بـا   . دهد را تحت تأثير قرار مي كننده مصرف اي اشاره كرد كه مستقيماً سلامت ذهني انسان انگارانه
مثال از طريـق مشـغوليت ايجـاد شـده      طور به(ي مثبت روي نتايج تبليغات رگذاريتأثاين ويژگيِ انساني منجر به افزايش 

) ريـد نسـبت بـه برنـد و قصـد خ     كننـده  مصـرف نگرش (و برند محصول ) و نگرش وي در مورد تبليغ كننده مصرفبراي 
شايد  كند تا با يك آگهي تجاري مشغوليت ذهني پيدا كند كننده را تشويق مي نگاه انسان انگارانه در واقع مصرف. شود مي

، در نتيجـه  )2017چـن،  (در تبليغـات باشـد    انگـاري   انسـان هـاي   پيـام  كننـده   نيـي تببدين دليل كه دانش شناختي فرد، 
كـه همـه    كننـد  مـي  داي ـپ 8بستگي دلكنند يا به آن  ايجاد مي تري با برندبيش) فردي( 7كنندگان ارتباطات شخصي مصرف

، 2017چـن،  (شد با چاشني اعتماد و حتي عشق خواهد  كننده مصرفشدن رابطه برند با  تر يقومنجر به  تينها در ها نيا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Thomaes et al 
2. Kifer et al 
3. Baker 
4. Koydemir 
5. Venaglia & Lemay 
6. Jian, Zhou & Zhou 
7. Self-connections 
8. Brand attachment 
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 كننـده  مصـرف بـت در  همچنـين باعـث افـزايش درك مح    انگاري  انسان). 2017، 1مونوز-بالستر، پالازون و پلائز-دلگادو

 از( انـد  شـده   رانـده كنندگاني كه از اجتماعات برون  شود كه مصرف تصور مي طور  نيا). 2018، 2و وانگ ميژو، ك(شود  مي
شده را خريد كنند بيشتر از ساير محصـولاتي اسـت    انگاري انساناحتمال اينكه محصولات ) اجتماعي منزوي هستند نظر

در پـژوهش خـود بيـان     )2022( 4و وانگ ميك ،يل). 2017، 3يچن، وان و لو(نخورده است  ها پيوند كه اين ويژگي به آن
را خريـد  شـادماني آن  شود و  موجب شادماني مصرف كنند مي ،يماد يبند  با چارچوب ديخر كي انگاري  انسانكردند كه 

اي با محصولات غير جاندار و  احساسي طراب توانند يمكنندگان بهتر  ، مصرفانگاري  انساناز طريق پديده . دهد يم شيافزا
خواهنـد شـد و كمتـر بـه رهـا كـردن ايـن         مند علاقهكنندگان به اين محصولات  كنند كه در نتيجه مصرف برقراربرندها 

كننـدگان   مصرف كه ي هنگام كنند يماظهار ) 2018( 6چن، سنگوپتا و آداوال). 2018، 5وان(محصول تمايل خواهند داشت 
 كـرده  پررا  خلأهاتواند اين  به محصول مي انگاري  انسانكمبود حس تعلق يا شايستگي باشند، القاي حس به نحوي دچار 

فرضيه سوم نيز به شـرح زيـر خواهـد     مطابق با ادبيات. بيشتر براي مصرف كننده شود نشاط و شورو موجب سرزندگي و 
  :بود

  .دارد تأثير كننده مصرفبرند بر شادماني  انگاري  انسان: 3فرضيه 

  كننده مصرفبرند و اصالت برند بر شادماني  انگاري انسانتأثير 
براي غلبه بر احساسات انزواي اجتماعي به يك  كه  يكنندگان هنگام مصرفنشان دادند، ) 2016( 7گيورمونت و گروهمان

يك  عنوان بهاصالت . شوند بسته ميي، به برند وااصالت يبغلبه بر احساسات ناخوشايند ناشي از  منظور  بهآورند،  برند پناه مي
بودن و معتبر بودن يك برند اسـت و بـه بازاريابـان كمـك      فرد  به منحصر دهندة  نشان، كننده مصرفة علاق مورد ويژگي

ارزيـابي   نظر كهاين . ي خود را از برندهاي رقيب متمايز كنند و احساس شادماني به برند را افزايش دهندبرندهاتا  كند يم
براي اينكه كنندگان  مصرفبر اين تصور بنيان نهاده شده است كه  ،رديگ يمت ئنش كننده مصرفدر اشيا، از اهداف اصالت 

بورلند، (هستند اصالت  دنبال بهو با جديت  دائماً ،شان يشخص، در راستاي اهداف شاد باشنددر زندگي خود معنايي بيابند و 
. ردي ـگ يم ـ، عشق بـه برنـد شـكل    نگرد يمبه برند به چشم يك انسان  دهكنن مصرف كه ي هنگام. )2010، و كوستر يفارل

ي شده و با آن قيـاس  الگوبردار ها انساني از روابط عاطفي ا گونه  بهمثال عشق به برند  طور بهبا برند  كننده مصرفروابط 
فـزايش درك محبـت در   همچنـين باعـث ا   انگـاري   انسـان ). 2017، مونـوز  بالسـتر، پـالازون و پلائـز    دلگادو(پذير است 

 رانـده كه از اجتماعات بـرون  كنندگاني  مصرفكه  شود يمتصور  طور  نيا ).2018، و وانگ ميژو، ك( شود يم كننده مصرف
 هـا  آنشده را خريد كنند بيشتر از ساير محصولاتي است كه اين ويژگي به  انگاري  انساناحتمال اينكه محصولات  اند شده 
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1. Delgado-Ballester, Palazón & Pelaez-Muñoz 
2. Zhou, Kim & Wang 
3. Chen, Wan & Levy 
4. Lee, Kim & Wang 
5. Wan 
6. Chen, Sengupta & Adaval 
7. Guèvremont & Grohmann 
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ممكـن اسـت پـيش     انگـاري   انسـان اسـت كـه    تصور  قابلاين حقيقت نيز ). 2017، 1يوان و لوچن، (پيوند نخورده است 

كنندگان از  مصرفدرك ) 2019( 2ژو و ژو ان،يجطبق گفته  ).2019 ف،ياوك(ببخشد ي اصالت و شادماني را بهبود رهايمتغ
در نهايـت  . شـود  يم ـتفسـير   سلامت ي نماد فرهنگي برند باشد، به معناي احساسها يژگيويك برند كه ناشي از  اصالت

  :شود فرضيه چهارم به شرح ذيل طرح مي
  .تأثير دارد كننده مصرفبرند از طريق اصالت برند بر شادماني  انگاري  انسان: 4فرضيه 

 مدل مفهومي پژوهش

صوصيات ظـاهري،  خ(آغشتن آن برند به مشخصات انساني  مثابه  بهيك برند را  انگاري  انسان) 2017( 3پوزاكووا و كاواك
برند معرفي كردند، يـك بعـد    انگاري  انساندو بعد اصلي براي  ،)2015( 4گيدو وپلوسو .دانستند) رفتاري، ذهن و شخصيت

مفهـوم  بـر اسـاس    و بعـد ديگـر  ) ي چهره انسان و فرم شناسـي بـدن انسـان   شناس افهيقمنظر  از(در ارتباط با ظاهر برند 
  . و برند است كننده مصرف سازيهم
  

  
  

  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

اسـت   كننـده  مصـرف هـاي شـخص    يعني اينكه تا چه اندازه ادراك از برند نزديـك بـه ويژگـي    برند-فرد همسازي
اسـت، مراقـب    اعتمـاد   قابـل دهـد كـه يـك برنـد      كننـده نشـان مـي    اصالت برند به مصـرف ). 2014 ا،يراوشنابل و آهو(

نـوعي اسـتمرار از    دهنـدة   نشـان كند تا هويت خود را تعريف كنند و بسازند و  كمك مي ها آنش هست، به كنندگان مصرف
كـه در پـژوهش   ) 2015، 5و همكـاران  مورهـارت (است ابعاد آن تداوم، اعتبار، درستي و نمادگرايي . گذشته به آينده است

ي كلـي از زنـدگي فـرد،    ها قضاوتادماني، متضمن ، شكننده مصرف) سلامت ذهني(شادماني  .حاضر نقش ميانجي را دارد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chen, Wan & Levy 
2. Jian, Zhou & Zhou 
3. Puzakova & Kwak 
4. Guido & Peluso 
5. Morhart et al 

  اصالت برند
..................  

  تداوم
  درستي
  يينمادگرا

  ي برندانگار انسان اعتبار 
............. 

  چهره شناسي
  شناسي  فرم
 برند ـ  فرد همسازي

  كننده صرفمشادماني 
.............. 

  ييگرا لذت
 سعادت گرايي
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 ،1ي و همكـاران آكسـو (هاي مهم زندگي و تجربه احساسات مثبت بيشتر و احساسـات منفـي كمتراسـت     رضايت از حوزه

اسـتون و  (كند  اشاره مي ها آنهدف و ارزش زندگي ) بيهوده بودن(سلامت ذهني به ادراك افراد از پرمعني بودن ). 2015
  ).2013 ،2يمك

  شناسي پژوهش روش
نقش ميانجيگر اصـالت برنـد اسـت، رويكـرد      و كننده مصرفبرند بر شادماني  انگاري  انسانهدف از انجام اين مطالعه اثر 

، يعني رويكرد كمـي اسـت و   )2017، 3يچن، وان و لو(ي اجتماعي ها پژوهشرويكرد براي  نيپركاربردترپژوهش حاضر، 
ي به روش تصـادفي،  ريگ نمونه فراينددر مرحله اول . پيمايش است نيز حاضر پژوهش شيوه انجام .ي استتأييدهدف آن 

 يج ـ السال ساكن تهران است كه بـا برنـد    18است كه شامل تمام افراد بالاي  شده  مشخصجامعه هدف اين پژوهش 
 ـ عبارتي اصلي پژوهش رهايمتغ .آشنايي داشتند) شده است انگاري  انسانلوگو  واسطه به كه( برنـد،   انگـاري   انسـان : از دان

 .كننده مصرفاصالت برند، شادماني 

ايـن   6و شباهت فـردي بـا برنـد    5ي چهره انسانشناس افهيق، 4شناسي بدن انسان  بعد فرم 3 انگاري  انسانبراي متغير 
 ـ      4و براي اصالت ) 2015( پلاسمتغيرها بر اساس پژوهش گيدو و   ر اسـاس بعـد تـداوم، اعتبـار، درسـتي و نمـادگرايي ب

و  گـرا  لـذت بعد شـادماني   2از  كننده مصرفدر نظر گرفته شدند و متغير شادماني ) 2015(مورهات و همكارانش   پژوهش
) 2010( 8؛ ژونگ و ميشـل )2019( 7؛ ريورا و همكاران)2018(ژو و همكاران  بر اساس پژوهش جيان، گرا شادماني سعادت

بـود كـه شـامل     دهندگان  پاسخي ها يژگيولاعات دموگرافيك و ساير متمركز بر اط نامه پرسشقسمت اول . سنجيده شد
گيـري سـه سـازه     انـدازه   بـه قسـمت دوم   .جـي بـود   جنسيت، سن، ميزان تحصيلات، درآمد و ميزان آشنايي بـا برنـد ال  

جي، مطابق بـا   د البرن انگاري انساندر مورد  ها داده. پرداخته شد) كننده برند، اصالت برند و شادماني مصرف انگاري  انسان(
پاسـخنامه   308تعـداد  . آنلاين توزيـع شـد   صورت  به افراد نمونه بين ي استاندارديها نامه پرسشي كمي، ها روشويژگي 

در اين پژوهش نيز براي اطمينان از روايي بر مبناي اين رويكـرد  . پاسخنامه صحيح بود 281 ها آنشد كه از بين  افتيدر
بـراي ارزيـابي   . قرار گرفت و طبق نظرات ايشان بازبيني شـد  نفر از اساتيد 4ه در اختيار پس از ترجم نامه پرسش سؤالات

 و  هي ـتجزدر پژوهش حاضر بـراي  . ي پژوهش از ضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي استفاده شدريگ اندازهپايايي مدل 
  .شده است استفاده اس ال اسمارت پي افزار  نرماز  ها داده ليتحل

  اي پژوهشه يافته
ميـزان   ميـزان تحصـيلات، شـغل، درآمـد و     هاي جنسيت، سن، دهندگان در قالب شاخص ي پاسخ شناس تيجمعهاي  داده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Aksoy et al 
2. Stone & Mackie 
3. Chen, Wan & Levy 
4. Human Body Lineaments 
5. Human Facial Physiognomy 
6. Self-Brand Congruity 
7. Rivera et al 
8. Zhong & Mitchell 
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 31(بـيش از مـردان   ) درصـد  69(آمده، تعداد زنان  دست  بر طبق نتايج به . گرفت  مورد مطالعه قرارجي  آشنايي با برند ال

مقدار  )درصد 4/53( ، شغل ساير)درصد 1/39( سانسيل فوق، مدرك )درصد 62(سال  34تا  25بود و جمعيت سني ) درصد
) درصد 6/61( اند كردهاز آن استفاده  بار  كحداقل يكه  جي ميزان آشنايي با برند الو ) درصد 4/53(زير دو ميليون درآمد 

  .است شده  ارائه 1 بيشترين سهم را در نمونه داشتند كه جدول

  توصيفي اطلاعات .1جدول 
  درصد  تعداد    متغير

 ميزان تحصيلات

  5/12 35تر ديپلم و پايين
  6/4  13  كارداني
  3/36  102  كارشناسي

  1/39  110  كارشناسي ارشد
  1/7  20  دكتري و بالاتر

  شغل
  2/13  37دولتي
  7/31  89  آزاد
  4/53  150  ساير

  درآمد

  4/53  150ميليون تومان 8 ريز
  4/32  91  ميليون تومان 8- 12
  6  17  ميليون تومان 12- 18

  6/3  10  تومان ونيليم 18بيشتر از 

  ميزان آشنايي با برند
  5/18  52 شناسند يماين برند را تا حدودي 

  6/61  173  اند كردهنيز از آن استفاده  بار كحداقل ي
  6/19  55  كنند هميشه از آن استفاده مي

  
. اسـت  شـده   دادهنشان  2در جدول ) همگونپايايي ضريب  تركيبي و پايايي ،آلفاي كرونباخ(ايي سازگاري دروني پاي

بـا يـك حسـاب تخمينـي و     . اسـت  هـا  سـازه ي سازگاري و ثبـات داخلـي   ريگ اندازهآلفاي كرونباخ يك مقياس متداول از 
تر براي اهـداف  يا بالا 70/0بالاتر قابليت اطمينان كافي براي اهداف اكتشافي را دارد، مقادير  اي 60/0 ريمقادي، سرانگشت

كـه در   طـور   همـان . خوب است كننده تأييديا بالاتر براي اهداف  80/0و مقدار آلفاي كرونباخ  كند كفايت مي كنندهتأييد
كننـدگي خـوب    ديتائ دهندة  نشانكه  دارند رايا بالاتر  80/0مشخص است، تمامي متغيرها مقدار آلفاي كرونباخ  2جدول 
شـده بـراي    اسـتخراج  واريـانس  ميـانگين  تمـام مقـادير   نشان داده شده اسـت  2ر جدول كه د طور همانهمچنين . است
  .گيري روايي همگراي مناسبي دارد اندازه است و به اين معني است كه مدل 5/0از  تر بزرگي اين پژوهش ها سازه



  
 

  826  نخادمي گراشي و محمديا/تحليل اثر اصالت برند:كنندهانگاري و شادماني مصرف  انسان

 
 پايايي سازگاري دروني. 2جدول 

  سازه پنهان 
 مرتبه دوم

 سازه پنهان
  ضريب پايايي همگون  پايايي تركيبي  باخلفاي كرونآ  مرتبه اول

  واريانس ميانگين
 شده استخراج

  525/0  898/0  856/0  848/0  - انگاري انسان

  اصالت برند

  869/0  846/0  893/0  839/0  تداوم
  688/0  893/0  933/0  892/0  اعتبار
  586/0  898/0  928/0  897/0  درستي
  822/0  893/0  924/0  891/0  يينمادگرا

  861/0  951/0  955/0  949/0  جمع كل

  كننده شادماني مصرف
  753/0  947/0  961/0  946/0  گرا لذت
  767/0  951/0  964/0  949/0  گرا سعادت

  676/0  957/0  963/0  957/0  جمع كل
  

كـه طبـق آن ميـزان ضـريب ميـانگين       ميكن يماستفاده  1لاركرـ   براي سنجش روايي واگراي مدل از معيار فورنل
آن،  بـر اسـاس  آن با ساير فاكتورهاي موجود در مدل باشد كـه   بستگي هميك فاكتور بايد بالاتر از مجذور  شده  استخراج

  استخراجميانگين واريانس ( ها سازه بين چندگانه بستگي همشود اگر براي هر يك از دو سازه، مربع  روايي واگرا برقرار مي
فرانكـه و  (شـود   مـي  دي ـتائبيشتر باشد، روايي واگراي آن )) SV( واريانس مشترك( ها سازه نيب بستگي هم، از مربع )شده

براي هر متغير در  بستگي هملاركر  ـ  قانون فورنل بر اساسشود  مشاهده مي 3طور كه در جدول  همان ). 2019 ،2سرستد
 اسـتخراج ي هـا  سانيوارمجذور ميانگين ( شده  استخراجستون و رديف متناظر آن متغير كمتر از مجذور ميانگين واريانس 

  .است ها سازه قبول  قابلروايي واگراي  دهندة  نشاناست كه ) روي قطر اصلي قرار دارند شده 

 روايي واگرا. 3جدول 

 شادماني  درستي ها سازه
  شادماني  اعتبار  انگاري انسان  گرا سعادت

  تداوم  نمادگرايي  گرا لذت 

              874/0  درستي
            932/0  585/0  گرا سعادت شادماني
          829/0  355/0  524/0  انگاري  انسان
        907/0  518/0  643/0  821/0  اعتبار

      928/0  688/0  376/0  775/0  632/0  گرا لذتشادماني 
    868/0  781/0  739/0  485/0  726/0  706/0  يينمادگرا
  822/0  620/0  593/0  720/0  550/0  552/0  658/0  تداوم

   

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fornell & Larcker 
2. Franke & Sarstedt 
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 بخـش  لهيوس ـ  بـه  نظـري  مـدل  ديتائ براي شواهدي تهيه بعدي گام ،ها سايمق بودن مناسب شدن مشخص از بعد
 و تعيـين  ضريب استاندارد، ارزيابي براي ارزيابي مدل ساختاري در اين پژوهش از معيارهاي .است پژوهش مدل ساختاري

مشاهده  4جدول طور كه در  همان . استفاده شده است مسير ضرايب رابطه و آماري معناداري و ضريب تعيين تعديل شده
ي بقيـه  و بـرا و تـداوم متوسـط    كننـده  مصرفشود ضريب تعيين براي متغير اصالت ضعيف براي متغيرهاي شادكامي  مي
  .استي پژوهش قوي رهايمتغ

 مدل بيروني نييتعضريب . 4جدول 
  شده ليتعدضريب تعيين  ضريب تعيين متغير پنهان

  851/0  851/0 اعتبار
  695/0  696/0  تداوم
  818/0  819/0  درستي

  766/0  767/0  نمادگرايي
  254/0  257/0  اصالت

  887/0  888/0  گرا لذتشادكامي 
  887/0  887/0  گرا شادكامي فضيلت

  651/0  654/0  كننده مصرفشادكامي 
  

 اس ال پـي  افزار مدل در نرم عملكرد كه است اين هدف. استفاده شده است GOFبراي برازش كلي مدل از شاخص 
مطـابق بـا    .شود گزارش مدل كلي ي عملكردنيب شيپ بر تمركز با ساختاري مدل و يريگ اندازه مدل، يعني مدل دو هر در

  .برازش كلي مدل نشان داده شده است 1رابطه 

Communalities  )1  رابطه = .ସା.଼ଽା.଼଼ା.ହ଼ା.଼ଶଶା.଼ଵା.ହଷା.ାଽ = 0.754  Rଶ = .଼ଶଵା.଼଼ା.ଷସଷା.଼ହଶା.଼଼ଽା.ଶା.ଶା.ଽଽ଼ = OFܩ  0.734 = ඥCommunalities × ඥRଶ = √0.754 × 0.734 = 0.744  

  
است كه نيكويي قوي برازش مدل  744/0مدل پژوهش برابر با برازش كلي ا توجه به محاسبات انجام شده ميزان ب
  .دهد مي را نشان

رد ) H0(فـرض آمـاري صـفر     > p 05/0 د در سـطح معنـاداري  باش ـ 96/1از  شيب t اگر مقدار) t( يمعنادارضرايب 
 96/1ي مـدل در ايـن پـژوهش بـالاتر از     رهايمس  تمامبراي  tمقدار  ،ديكن يممشاهده  5طور كه در جدول  همان. شود مي

كـه   اسـت  معنـادار درصد تمامي روابط متغيرهاي پنهـان مـدل پـژوهش     95و بدين معناست كه در سطح اطمينان  است
ي مـدل  رهايمس ـ  تمامو ضرايب مسير براي  t ضرايب 2در شكل . دهنده برازش خوب مدل ساختاري پژوهش است  نشان

پـژوهش   هـاي  هنتايج آزمون فرضيهمچنين،  .است شده اجرا اس ال پياسمارت  افزار نرمشود كه با استفاده از  مشاهده مي
  .نشان داده شده است 2در شكل  ي مسيرهاي مدل مفهوميمعنادارمطابق با ضرايب مسير و 
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 تاثير و معناداري مسيرهاي دروني و بيرونيمدل ضرايب . 2شكل 

  

  ها هفرضي نتيجه و t آماره مسير، ضرايب. 5جدول 

 نتيجه آزمون سطح معناداري  tآماره   ضريب مسير استاندارد         پژوهش فرضيه

  پذيرش فرضيه  000/0  795/4  228/0  شادماني      ←  انگاري  انسان

  پذيرش فرضيه  000/0 351/11  507/0 اصالت برند      ←  انگاري  انسان

  پذيرش فرضيه  000/0 026/18  669/0  شادماني      ←  اصالت برند

000/0  058/9  339/0  شادماني  ←  اصالت برند  ←  انگاري  انسان  پذيرش فرضيه 

  
   .كند و نتيجه آزمون را بيان ميضرايب مسير  tمقادير  5جدول در 

ي آمـار  t ،اسـت  شده  دادهنشان  5كه در جدول  طور  همان. گذارد يم تأثيربرند بر اصالت برند  انگاري  انسان :فرضيه اول
مقـدار ضـريب مسـير در ايـن رابطـه       .فرضيه يـاد شـده اسـت    پذيرش معناي به كه است 96/1 يعني جدول tاز  تر بزرگ
  . بر اصالت برند است انگاري  انسانتأثير متغير  قدرت دهندة  نشان

براي اين رابطه از  t مقدار 5جدول هاي  با توجه به داده. گذارد تأثير مي كننده مصرفاصالت برند بر شادماني  :فرضيه دوم
در ايـن  گذارد مقـدار ضـريب مسـير     تأثير مي كننده مصرفبيشتر است و بدين معناست كه اصالت برند بر شادماني  96/1

  . كننده است قدرت تأثير متغير اصالت برند بر شادماني مصرف دهندة  نشاناست كه  669/0رابطه 
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 795/4شده براي اين رابطه برابر با   محاسبه t مقدار .تأثير دارد كننده مصرفبرند بر شادماني  انگاري  انسان :فرضيه سوم

و  اسـت  معنـادار درصـد   95ست فرضيه يادشده در سطح اطمينـان  و بدين معني ا است 96/1است كه اين مقدار بيشتر از 
قـدرت تـأثير متغيـر     دهنـدة   نشـان كـه   اسـت  228/0مقدار ضـريب مسـير برابـر بـا     . بر شادماني تأثير دارد انگاري  انسان
  . است كننده مصرفبر شادماني  انگاري  انسان

 tبه نتايج جدول ميزان آمـاره   با توجه. تأثير دارد انگاري  انانسبرند از طريق اصالت برند بر  انگاري  انسان :فرضيه چهارم
و از سـوي ديگـر ضـريب مسـير ايـن رابطـه        شـده   تأييـد  نظر موردفرضيه  نيبنابرابيشتر است  96/1جدول يعني مقدار 

  . است معنادار ميرمستقيغ

  گيري و پيشنهادها نتيجه
از طريـق افـزايش    انگـاري   انسـان . كننـده اسـت   شادماني مصـرف يك رهيافت خاص، زمينه  عنوان به، برند انگاري  انسان

ي هـا  افتـه نتـايج ايـن پـژوهش از ي   . دهـد  را افزايش مي كننده مصرف، سلامت ذهني نشاط و شوري و سرزندگاحساسات 
 انگـاري  انسـان ي بازاريـابي مبتنـي بـر    ها ياستراتژكند كه  حمايت مي) 2018(چن و همكاران ) 2002(مطالعه دسمولس 

 انگـاري   انسـان  .عمومي او تـأثير بگذارنـد  ) سلامت ذهني(مصرف و در نتيجه شادماني ة حوزتوانند بر شادماني فرد در  مي
شود و از اين طريق با افزايش احساسات مثبت  شدن رابطه همراه با اعتماد و عشق به برند مي تر يقوو  بستگي دلموجب 

ي شـادماني  هـا  جنبـه ت مثبت حـداكثري و احساسـات منفـي حـداقلي از     احساسا. گذارند يمكننده اثر  بر شادماني مصرف
. قـرار گرفتنـد   اسـتفاده  مورد گرايانه، ي شادماني از ديدگاه لذتها اسيمق عنوان بههستند كه در اين پژوهش  كننده مصرف

كـاهش   موجـب افـزايش احساسـات مثبـت و     انگـاري   انسانادبيات پژوهش حاكي از شواهدي براي اين نتيجه است كه 
دهـد   ي پيشـين نيـز نشـان مـي    ها پژوهشدهد و نتايج  درك محبت را افزايش مي انگاري  انسان. شود احساسات منفي مي

، افـزايش احسـاس چيرگـي،    )2017، مونـوز  بالستر، پالازون و پلائز دلگادو(پيش درآمدي بر احساس عشق  انگاري انسان
 .اسـت ) 2017، 2وني ـاولسـون و   ،يمـور (منفي تنهـايي   راتيتأثش و كاه) 2019 ،1و همكاران تزريشوا(كنترل و خبرگي 

پـژوهش  ة افت ـبر اصالت برند تأثير مثبت دارد كه در واقع شاهدي بـر ي  انگاري انساندهد كه  ي پژوهش نشان ميها افتهي
نظر گرفتـه  در  يمثبت در جامعه امروز يژگيو كي عنوان بهاصالت  نكهيبا توجه به ا .است) 2015( مورهات و همكارانش

به اصالت ) نماد(برند  كي يها شهيبر سعادت و ر يمبتن يسبك ارتباطبر اساس دارند كه  ليكنندگان تما شود، مصرف مي
رويـورا و همكـارانش    .كننده اثر مثبـت دارد  همچنين نتايج ما نشان داد اصالت برند بر شادماني مصرف .باشند يبرند متك

پـژوهش ژو و   .كنـد  ذهنـي كمـك مـي    سـلامت   بهويژه  صورت  بهذهني از اصالت كنند، احساسات  استدلال مي) 2019(
 ـگرا گرايانـه و سـعادت   معناداري بين اصـالت برنـد و شـادماني لـذت     بستگي همكند  نيز تصديق مي) 2019(همكاران  ة يان
  .وجود دارد كننده مصرف
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توانـد   مـي  انگاري  انسانبيات پژوهش كه آيا موجود در اد تكرار پر سؤالي پژوهش حاضر به اين ها افتهي يكل طور به

يك برند، يعني اختصـاص   انگاري  انسان، دهد يمپاسخ  گونه نيا ،اثر بگذارد كننده مصرفبرند بر شادماني و سلامت ذهن 
باعـث   ،بـا اثـر ميـانجي اصـالت برنـد      ميرمسـتق يغ صورت  بهمستقيم و هم  صورت  بهخصوصيات يك انسان به برند، هم 

  .شود مي كننده صرفمشادماني 
. تأثير داشـته باشـد   اه افتهتواند بر ي ي علمي مختلفي براي اين مطالعه نيز وجود دارد كه ميها تيمحدودبا اين حال 

 آنلاين صـورت گرفـت   نامه پرسش از طريق ها دادهي آور جمع. شوند مربوط مي ها دادهي آور جمعبه جنبه  ها آنقسمتي از 
 .كنـد  كـم مـي   هـا  ؤالس ـدهـي بـه    تكميـل و پاسـخ   فرايندي كنترل محقق را بر ت و تا حداس زيبرانگ چالشيك كار  كه

 نيمورد استفاده در ا يبرند انسان. در نظر گرفته نشده است يانسان ياز برندها ياست كه انواع مختلف نيا گريد تيمحدود
مربـوط بـه    يهـا  افتـه ي ميتعم ـ يبـرا . ودنب ـ يقابل بررس يانسان يبرندها گريآزمون انتخاب شد و انواع د شيمطالعه از پ

 ن،ي ـعـلاوه بـر ا  . گنجانـده شـود   نـده يدر مطالعـات آ  يانسان ياز برندها يتر انواع متنوع ديبا ،يبرند انسان كي هايريتأث
و  تيكه بر فرد ميكن يم يزندگ يما در عصر. مطالعه در نظر گرفته نشد نيدر ا يكنندگان تجرب شركت يفرد يها يژگيو

بـر   توانـد  يمحصول و برنـد م ـ  يها يابيارز ايكننده  مصرف يها نگرش ط،يشرا نيدر ا .شود يم ديتأك بودن دفر منحصربه
هـا و   واكـنش  نده،يدر مطالعات آ. متفاوت باشد كند، يبرند تجربه م ايشركت  كيكننده با  كه مصرف ياساس سطح تعامل

 .شـود  سـه يمقا يشـناخت  و روان يتيشخص يها يژگيد ومانن يشخص يها يژگيبا ارجاع به و ديمحرك با كي يها يابيارز
. كننـد  يم ـ ريمختلف، حالات چهره را متفاوت تفس ـ يفرهنگ يها نهياشاره كرد كه افراد در زم) 1987( 1اكمن و همكاران

در و نـوع چهـره    حـالات چهـره   اي ـكنـد كـه آ   يتا بررس رديرا در نظر بگ يفرهنگ يرهايبعد متغ تواند يم ندهيآ قاتيتحق
ي ذكـر  هـا  تيمحـدود به  با توجه .ريخ ايمختلف دارد  يها كنندگان در فرهنگ بر مصرف يكساني ريبرند تأث يشناس سانان

  :شود ارائه مي به شرح زير ي آتيها پژوهشبراي  هاي اين مطالعهشده پيشنهاد

  پيشنهادهاي نظري
هـا نشـان    داده  تحليل جيتان .است و خدمات تمحصولاو ارتقاي  جيترو در ابانيبازار يمؤثر برا رويكرد كي انگاري انسان

بسياري از برندها در چرخـه عمـر فعاليـت خـود بـه      . تأثير مثبتي دارد كننده مصرفبر شادماني  انگاري  انسانداد كه متغير 
بـراي  به تناسب مشتريان خود، انـرژي مضـاعفي را    انگاري انسانتوانند با ابزارهايي همچون  اند و مي مرحله اشباع رسيده
برنـد   كي ـمهـم   يهـا  يژگ ـياز و يكياصالت،  د،يجد ريمتغهمچنين نشان داد كه  مطالعه نيانتايج . برند خود ايجاد كنند

كننـدگان شـكل    و مصرف يانسان يبرندها نيتواند ب يم احساسيو  يروابط عاطفگفت كه  توان يمبنابراين است؛  يانسان
در نظر گرفتـه   يبرند انسان تيريمد يبرا يتراتژاس كيم در هنگام ساختن عامل مه كي دياصالت با ب،يترت نيا به .رديبگ

هـاي   از جنبه كنندگان مصرف يرا در زندگ يمختلف يها برندها نقش سوي ديگر و چنانچه نتايج مطالعه نشان داد از .شود
. مايه مطالعات آتي باشـد  دستتواند   مي كنندگان بر ادراك مصرفجهت تاثير نقش  جادي، نحوه اكنند يم فايا انگاري انسان

شده انجام گيـرد كـه بـه     انگاري  انسانو محصولات  برندهاساير  در موردي آتي ها پژوهششود كه  همچنين پيشنهاد مي
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1. Ekman, Friesen & Sullivan 
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تلاش شده است و به بعـد رفتـار شـبيه بـه انسـان عامـل        ها آن انگاري  انساني از لوگوي برند براي تر متفاوتي ها وهيش

فرهنگ بـر   كه آنجا و ازپژوهش حاضر مربوط به ايران است  نكهيابا توجه به در نهايت  .يز توجه شودشده ن انگاري  انسان
ي هـا  فرهنـگ است كه متغيرهاي اين پـژوهش در   نياز )2018، 1استيل و همكاران(است  رگذاريتأثسلامت فردي و ملي 
   .ديگر نيز تحليل شود

   پيشنهادهاي كاربردي
 ـايج مطالعه نشان داد ارنت ي افـزايش تـأثير   برامديران برند  .زيادي دارداهميت  انگاري انسانمشتري در مقوله  تباط برند 

 كننده مصرفبپردازند و به بهبود شباهت فردي  كننده مصرفبهتر است به مقوله سنخيت و شباهت بيشتر با  انگاري  انسان
بـه عبـارتي سـعي كننـد بـه       .انسان در برند خود شوندهاي ظاهري شبيه به  درگير افزايش ويژگي آنكهو برند بينديشد تا 

كند ديگران از او دارند يا دوست دارد  از خودش دارد، دوست دارد از خودش داشته باشد، فكر مي كننده مصرفتصوري كه 
 انگـاري   انسـان از طريـق   كننده مصرفدستيابي و حصول به شادماني  منظور  به .شوند تر كينزدديگران از او داشته باشند، 

صرف ايجاد و حفـظ   و تلاشبراي اين كار بايد وقت هزينه . گري داشته باشد برند بهتر است كه اصالت برند نقش واسطه
ي متفاوتي به صنايع مختلف دارند ها نگاه كنندگان مصرفاز سوي ديگر . اعتبار، درستي، تداوم و نمادگرايي براي برند شود

دهـد كـه اسـتفاده     ينشـان م ـ  نيمطالعه همچن ـ نيا .گيردمورد توجه قرار  انگاري انانسي رويكرد ساز متناسبكه بايد در 
مطالعـه   جـه ينت نيا. برند مؤثر باشد كيكننده با  روابط مصرف يريگ تواند در شكل يمشادماني و  انگاري  انساناز  يبيترك
 ـ يانسـان  يهـا  امي ـپضرورت استفاده مـؤثر از  به  ابانيبازار رايز ؛رديمورد استفاده قرار گ غاتيطور گسترده در تبل به ديبا  يپ

آن  قي ـسـودمند اسـت كـه از طر    ياستراتژ كي يابي تيابزار موقع كيعنوان  به انگاري  انساناز  استفاده نيهمچن. اند برده
تبـاط برنـد بـا    ار .برند را بهبود بخشند انگاري  انسانبدانند كه چگونه  ديبرند با رانيمد نيكنند؛ بنابرا زيبرندها خود را متما

 تواند دال بر حيات يك برند باشد، بلكـه تـداعي كننـده روابـط بـين      هاي مجازي نه تنها مي كننده از طريق شبكه مصرف
بنابر اين لازم است كه مديران به نحوه مكالمه برند در اين شبكه ها از  ؛رود شمار مي هاست و يك ويژگي انساني به انسان

 .ندكندستي  پيش ،هاي بصري و دريافتي از طريق ويژگي ،سته و آگاهانهطريق ايجاد يك شخصيت خود خوا

  منابع
هاي ضدبرند با ميـانجيگري   سازي برند بر اقدام اثر هويت). 1394(مهدي  ،نجفي سياهرودي؛ سيد مسلم ،علوي ؛ابوالقاسم ،ابراهيمي

 . 562 -543 ،)3(7 ،مديريت بازرگاني .عشق به برند و حسادت به برند
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 . 462 -445 ،)2(7 ني،مديريت بازرگا ).هاي گوشتي و لبني كاله وردهاشركت فر: همورد مطالع(نام تجاري تعميم يافته 
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