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آنلاین با نقشی میانجی مالکیت  دیقصد خربر اصالت برند  کادرا ریتاث یسربر

 روانشناختی برند )مطالعه موردی شرکت پگاه(
 

 1 اعظم محمدی تنها

 2*محمد طهوری

 25/09/1402تاریخ چاپ:  17/06/1402تاریخ دریافت: 

 چکیده

آنلاین با نقشی میانجی مالکیت روانشناختی برند در  دیقصد خربر اصالت برند  کادراریتاثبررسی  موضوعپژوهش حاضر به 

شرکت پگاه پرداخت. روش این تحقیق از لحاظ هدف کاربردي، از لحاظ روش توصیفی و همبستگی و از لحاظ شیوه گردآوري 

ترسی به که به دلیل عدم دس باشندمی 1402ها یك تحقیق میدانی بود. جامعه آماري شامل مشتریان شرکت پگاه طی سال داده

نمونه آماري بر اساس جدول مورگان و کرجسی و به روش تصادفی ساده  تمامی مشتریان، حجم جامعه نامحدود در نظر گرفته شد.

بود. نتایج  %69و قصد خرید  %64، مالکیت روانشناختی برند %71. سطح ادراک اصالت برند نفر انتخاب گردید 384به تعداد 

بر قصد خرید  %25ادراک اصالت برند به طور مستقیم به میزان نشان داد که  PLSري با نرم افزار حاصل از تحلیل معادلات ساختا

بر قصد خرید،  %35مالکیت روانشناختی برند به طور مستقیم به میزان  اثرگذار بود.بر مالکیت روانشناختی برند  %65و به میزان 

بنابراین قصد خرید ؛ بر قصد خرید تأثیر گذاشت %47شناختی به میزان اثرگذار بود. ادراک اصالت برند با میانجی مالکیت روان

تحت تاثیر ادراک اصالت برند می باشد و در این بین  %47همزمان هم از مسیر مستقیم و هم از مسیر غیرمستقیم )اثر کل( به میزان 

توان نتیجه گرفت که ادراک اصالت برند بر  بنابراین در کل می؛ مالکیت روانشناختی برند به عنوان یك متغیر میانجی جزئی است

 .قصد خرید با نقش میانجی مالکیت روانشناختی برند تاثیر دارد
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 مقدمه

فعال در صنعت غذا، با رقابت هاي شدید و روبه افزایشی مواجه هستند و موفقیت نصیب شرکتی می امروزه شرکت هاي 

شود که بتواند به بهترین شیوه ممکن نیازهاي و خواسته هاي مشتري را درک نموده و بالاترین سود را براي مشتري خویش 

ار مشتریان، توجه بازاریابان را به خود جلب کرده (. طی این مسیر و درک رفت1398تامین نماید )فلاح لاجیمی و رکیده، 

تاثیر می  1است و این مهم آن ها را برآن داشته است تا عوامل و متغیرهاي موثري را که بر رفتار خرید و قصد خرید مشتري

 (.2021، 2گذارد را شناسایی نمایند )کاتلر

ر مصرف ی رفتااتی است و درک صحیحی از چگونگقصد خرید عامل مهمی در موقعیت هاي راهبردي بازاریابی و تبلیغ

تن ابراین داشبن؛ ستکننده به مشتري می دهد، قصد حالتی ذهنی است که بازتاب کننده تصمیم شخص براي انجام رفتار ا

با گروه  موثري ودرک بهتري از مقاصد رفتاري و خرید مصرف کنندگان به بازاریابان کمك می کند تا ارتباط بهتر 

 (.1398ار نمایند )رحیم نیا و همکاران، هدف برقر

و قصد سزایی در رشد و قابلیت سودآوري  تواند نقش بهآید که میبه شمار می هاشرکتهاي نامشهود برند یکی از دارایی

برندهاي معتبر با واکنش هاي رفتاري و روانی مثبت مصرف کننده مرتبط هستند.  در بلندمدت داشته باشد. خرید مشتري

، 3عات مختلف تأثیرات روانشناختی مثبت ادراک از اصالت برند را بر نگرش برند برجسته کرده اند )کومار و کاوشالمطال

2021.) 

(، 2014و همکاران،  4از دیدگاه پژوهشگران مختلف پیامد رفتاري ادراک از اصالت برند شامل: قصد خرید )ناپولی

( می باشد که در پژوهش 2015تمایل به توصیه )مورهارت و همکاران، و  (2015، 5وفاداري به برند )لو، گورسوي و لو

 هاي مختلف مورد بررسی قرار گرفته است.

ها در پی آن هستند که اطلاعاتی را در ذهن مشتري یا مخاطب قرار دهند که بر در عصر فرارقابتی حاضر، همه شرکت

یك راه از میان دو یا چند گزینه شدنی، زمانی که شخص  قصد خریدآنها تاثیر گذارند. قصد خرید عبارت است از انتخاب

شود آن شخص در موقعیت انتخابی میان خرید کردن یا خرید نکردن و انتخاب میان برندهاي متفاوت دارد و گفته می

ژه کننده به خرید یك محصول و یا دریافت خدمتی ویکننده تمایل مصرفگیري خرید قرار دارد. قصد خرید بیانتصمیم

 . به(2020، 6در آینده است. به بیان دیگر افزایش قصد خرید به معناي بالا رفتن احتمال خرید است )اسچیفمن و کانوک

آید، برندي ( قصد خرید به احتمال اینکه مشتریان در یك موقعیت خریدي که پیش می2009و همکاران ) 7گفته کرسینو

ها تواند بیشتر در سازمانتوجه به قصد خرید مشتري زمانی می. دارد خاص از یك طبقه محصول را خریداري کنند، اشاره

هاي مشتري را مدنظر قرار دهند و در این راستا با تبلیغات مختلف از ها تمامی جوانب خواستهنمود پیدا کند که سازمان

 جمله تبلیغات تلویزیونی اقدام به جذب مشتري نمایند.

                                                                                                                                                                                                
1. Purchase Intention 
2. Cutler 

3. Kumar & Kaushal 

4. Napoli 

5. Lu, Gursoy & Lu, 

6. Schiffman & Kanuk 

7. Crosno 



 3 شرکت پگاه( يبرند )مطالعه مورد یروانشناخت تیمالک یانجیم یبا نقش نیآنلا دیادراک اصالت برند بر قصد خر ریتاث یبررس

 

 

کنندگان و برندها هستند تا نتایج مطلوب ایجاد راي ایجاد ارتباطات قوي بین مصرفهایی بها اغلب به دنبال راهشرکت

عاطفی توصیف شده -اي شناختیهعنوان سازباشد، مالکیت روانشناختی بهها میکنند که مالکیت روانشناختی یکی از راه

ز نظر ماهیت، چه مادي و چه است و حالتی است که در آن افراد احساس میکنند، هدف مالکیت یا جزیی از آن )ا

ها، عقاید و باورهاي معطوف به هدف را طوري که این حس، آگاهی فردي، اندیشهبه غیرمادي(، به آنها تعلق دارد.

(. مالکیت روانشناختی به معناي دلبستگی شناختی و عاطفی بین فرد و هدف است که بر 2001کند )پیرس، منعکس می

ها، مالکیت روانشناختی عناصر شناختی، عاطفی و رفتاري گذارد. درست مثل دیگر نگرشمیدرک رفتار خود فرد نیز اثر 

 (.2002، 8دارد و ممکن است در سطح فردي و گروهی وجود داشته باشد )دروسکا و پسکوسولیدو

ابی میان به طور کلی قصد خرید عبارت است از انتخاب یك راه از میان دو یا چند گزینه شدنی، زمانی که شخص انتخ

گیري شود آن شخص در موقعیت تصمیمخرید کردن یا خرید نکردن و انتخاب میان برندهاي متفاوت دارد و گفته می

ها نمود پیدا کند که تواند بیشتر در سازمان(. توجه به قصد خرید مشتري زمانی می2009، 9خرید قرار دارد )لین و چن

مشتري را مدنظر قرار دهند و اقدام به جذب مشتري و خلق حس مالکیت نمایند هاي ها تمامی جوانب خواستهسازمان

 (.1393)محبی و همکاران، 

، رضایت به برنداز مفاهیمی مانند تعهد  برند ( نشان دادند که مفهوم مالکیت روانشناختی2003، 2001پیرس و همکاران )

ي مفهومی مثل تصرف، تشکیل شده اما از نظر هسته رندبو مشارکت برند ، توانمندسازي روانشناختی برند، هویت برند

پرسد من تا چه حد ، فرد از خویش میبرند ي انگیزشی، میزان رشد و پیامدها، متمایز است. با حس مالکیت روانشناختیپایه

بینی نظور پیششناختی به م(. نظریه مالکیت روان2008و همکاران،  10متعلق به من است )اوزار برندکنم که این احساس می

کنندگان ممکن است از نظر روانی، از جمله خودکارآمدي، ها مصرفاست که در آنهایی ترسیم شدهعوامل و موقعیت

هاي کنندگان نسبت به فعالیتتاثیر قرار دهند. همچنین پاسخ این مصرفهویت و نیاز به حس تعلق، خود را تحت -خود 

(. 2019، 11باشد )کومار و نایاکهاي برند آنلاین میز جمله تعامل با برند و انجمنهاي مختلف امربوط به برند در زمینه

تري از افراد، شامل خودرو، مقاصد، ابزارهاي شناختی حالتی است که در قلمرو گستردهعلاوه بر این مالکیت روان

 (.2015و سو،  باشد )لیهاي برند آنلاین و سایر افراد، میها، انجمنالکترونیکی، خانه، سازمان

شود، یك ، همان طور که معمولاً به عنوان مالکیت روانی اشاره میبرندبه طور کلی ظهور حس مالکیت فرد نسبت به 

شناختی، ساختار با ارزش است و هنوز هم متمایز از توانمند سازي، تعهد، دلبستگی و شناسایی است. توانمندسازي روان

براي ارتباط با یك شی  برندکند. علاوه بر این، تعهد به یك را منعکس می کنندهکنترل درک شده توسط یك مصرف

افزایش قصد خرید گیري ( که در نتیجه آن شاهد شکل2020، 12گیرد )کالرکند، اما عنصر تصاحب را نادیده میاشاره می

 (.1396و شول، ؛ خاتم 1397؛ رحمانی و قنبري نماور، 2021از سوي مشتریان خواهیم بود )کومار و کوشال، 

ها سبب شده است تا مطالعات متعددي در خصوص این مهم اهمیت مسله قصد خرید در درآمدزایی و سودآوري شرکت

گیري مالکیت روانشناختی صورت پذیرد. و نیز نقش مالکیت روانشناختی در خلق این رابطه و نیز عوامل موثر بر شکل

توانند بر مالکیت روانشناختی تاثیر بگذارند، از جمله این د دارند که میمطالعات نشان داده است که عوامل متعددي وجو
                                                                                                                                                                                                
8. Druskat & Pescosolido 

9. Lin & Chen 

10. Ozler 

11. Nayak 

12. Keller 
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؛ توماس و 2021؛ کومار و کوشال، 1396؛ دل افروز، 1398اشاره کرد )محمودي و کیانی، برند توان به اصالت عوامل می

 (.2019، 14؛ بزکرد و گیلور2020و همکاران،  13؛ توریدل2020سنجر، 

هاي سطحی و عمیق صادق باشد ي است که واقعی، خالص و بدون ریاکاري است و از نظر ویژگیکننده چیزاصالت بیان 

شود. این تعریف با مفاهیمی (. اصالت عمدتا از لحاظ صداقت، بی گناهی و اعتبار شناخته می2018و همکاران،  15)مانتینو

(. براي سنجش اصالت برند 2018و و همکاران، از قبیل طبیعی بودن، صادق بودن و ساده بودن شناسایی شده است )مانتینی

هایی نظیر داشتن فلسفه واضح، پایبندي به وعده، تظاهر نکردن و مورد علاقه گروه هدف بودن استفاده شده از شاخص

براي درخواست و درک پتانسیل اصالت، ماهیت و اعتبار باید توسط بازاریابان به  (.1399است )فروز شهرستانی و عرفانی، 

است. بورلند هاي مختلفی براي توضیح اصالت انجام شده(. در این زمینه، تلاش2015و همکاران،  16ت آید )مورهارتدس

( اصالت را به 2014و همکاران ) 18( اصالت را به عنوان اصیل بودن و واقعی بودن توصیف کردند. شالن2010) 17و فارلی

(، حس اعتمادبراي توصیف اصالت ذکر 2012همکاران ) و 19عنوان اصل بدون کپی نسبت دادند. در کارهاي برون

( تداوم، اصالت، قابلیت اطمینان و طبیعی بودن را به عنوان 2012شده توسط برون و همکاران )است و تحقیقات انجامشده

ه ( نیز تعهد کیفیت، صداقت و میراث را توصی2014و همکاران ) 20ابعاد اصلی اصالت برند پیشنهاد کردند و ناپولی

( ابعاد اصالت برند عبارتند از منشا، میراث، مدرن بودن، نوآوري و پایداري 2015و همکاران ) 21اند. طبق گفته چويکرده

( ابعاد اصالت برند عبارتند از: تداوم، اعتبار، انسجام و نمادگرایی. علاوه بر 2015و بر اساس تحقیق مورهارت و همکاران )

هاي مالکیت روانشناختی برند شناخته شده مالکیت روانشناختی، نیز به عنوان محرکگیري نقش اصالت برند در شکل

 (.2017و همکاران،  22است )چن

هاي اجتماعی را براي فرصتشود تا برند، این ویژگی سبب میکنندگان از برندي خاص بهره میهنگامی که این مصرف

آن برند قرار بگیرند که همیشه مدافع برند بوده و با بیان  خود خلق کنند و با انتخاب یك برند در مجموع هوارداران

احساس رضایت و نیز تعلق خود دیگران را به استفاده از برند تشویق نمایند و سودآوري را براي شرکت به ارمغان آورند 

مالکیت و  ادراک اصالت برندکه متاسفانه تا کنون تحقیقات محدودي در این خصوص در داخل و خارج صورت گرفته و 

و این در حالی کمتر توجه شده است براي ایجاد قصد خرید در مشتري روانشناختی برند به عنوان عامل و محرکی موثر 

است.  ازیمورد ن يدشوار لیبه دل یمعتبر و افراد طردشده از نظر اجتماع يدر شناخت برندها یروانشناخت تیمالکاست که 

شوند. یروزها افراد با آن روبرو هستند مواجه م نیکه ا يازولهیا طیبر و محمعت يبرندها ییمصرف کنندگان در شناسا

 تیدارند که شامل هو یروان تیحس مالک جادیا يراب یخاص يها زهیکند که افراد انگیم انیب مالکیت روانشناختی

 يبه افراد برا یسمیبه کنترل را با ارائه مکان ازیبرند ادراک شده ن تیبه کنترل و احساس تعلق است. مالک ازین ،یشخص

مالك  یروانتا از نظر  زدیانگ یافراد را برم یطرد اجتماع ن،یکند. علاوه بر ا یو معتبر برآورده م لیاص يبرندها ییشناسا

                                                                                                                                                                                                
13. Thürridl 
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 ندیشایدرک شده به عنوان پ یمطالعه اصالت برند و طرد اجتماع ن،یبنابرا؛ برندها شوند تا حس تعلق خود را به دست آورند

که این مهم به مساله اساسی براي پژوهشگران و ( 2021کومار و کوشال، کند ) یم دایپ تیاهم یبرند روانشناخت تیمالک

شرکت پگاه با توجه به سابقه  تبدیل شده است.شرکت پگاه همچون تولیدي هاي ها بلاخص سازمانمدیران سازمان

ه انواع محصولات لبنی داشته از اصالت برند بالایی در بین مشتریان خود دارد این شرکت تا طولانی که در تولید و ارائ

در ذهن  تصویر مثبتی از برند توانسته استي خدمات و محصولات خود  با طراحی، تولید، بازاریابی، فروش و ارائهکنون 

احساسات پگاه  برند ها بیافریند، ر ذهن مشتريایجاد کند و تداعیات ذهنی قدرتمند، مطلوب و منحصر به فردي د مشتریان

و در بین رقباي خود در زمیه تولید محصولات لبنی در جایگاه ي برند ایجاد کرده  هاي مطلوبی را در زمینه و قضاوت

خلق خشیده است و توانسته است در و بر این اساس سطح همنوایی با برند خود را در میان مشتریان بهبود ببالایی قرار دارد 

روانشناختی برند به خوبی عمل کند و سهم بازار قابل قبولی را از آن خود نماید، اما حفظ این سهم به دست آمده  مالکیت

هاي خلق مالکیت در صورت عدم توجه به برند و شیوهاز بازار، در بازار رقابتی امروز کار چندان راحتی نیست و 

خواهیم بود که در نتیجه آن میزان قصد برند این به روانشناختی در ذهن مشتري، شاهد کاهش رضایت و اعتماد مشتریان 

کاهش شرکت نیز به شدت وري این خرید، وفاداري و تبلیغات مثبت مشتریان کاهش یافته و بالتبع سودآوري و بهره

که این مهم به مساله اساسی و دغدغه ذهنی مدیران وکارشناسان شرکت پگاه تبدیل شده است و سبب شده است تا  یابدمی

مدیران این شرکت به دنبال راه هایی براي ارتقاء حس مالکیت روانشناختی مشتریان نسبت به برند پگاه در برابر صدها برند 

ت با توجه به تقویت اصالت برند و خلق باشگاه مشتریان و اعطاي مزایاي مواد غذایی خارجی و داخلی باشند و در نهای

منحصر به فرد به این مشتریان در تحریك قصدخرید گامی موثر برداشته و مشتریان خویش را وفادار و متعهد به محصول 

هشگر در پژوهش حاضر به که کمبود و خلاء این دست از تحقیقات و نیز رقابتی شده بازار سبب شده است تا پژونگه دارد 

با نقشی میانجی مالکیت روانشناختی برند در شرکت  دیقصد خربر اصالت برند  کادرادنبال بررسی این مساله باشد که آیا 

 ؟تاثیر داردپگاه 

 مبانی نظری

 قصد خرید مشتریان

 را آینده در خاص سرویس یا محصول یك خرید قصد کنندگانمصرف که است احتمال این نشان دهنده خرید قصد

 مشتریان اگر میباشد. خرید شانس افزایش نشاندهنده خرید قصد افزایش که استکرده ثابت گذشته دارند. تحقیقات

 باید هوشمند، فرد هايگوشی زمینه به توجه با شودمی آن ارتقاي باعث مثبت برند تعامل باشند، داشته مثبت قصد خرید

 جدیدترین در. بگیرد نظر در موبایل اپلیکیشن طریق از خرید براي کنندگانمصرف تمایل به عنوان را خرید قصد

 که میکنند حمایت فرض این از که میکنند را تایید استدلال ( چندین2017همکاران ) و 23زابکاس خود، تحقیقات

 بهبود براي بازاریابان توسط که باید دهند ارایه را خود هاي محصولاولویت دارند تمایل مشتریان حرکتی الگوهاي

 افزایش حین در تنها نه خرید که کند( استدلال می2015) 24شن راستا، این در .شود استفاده ارایهشده تجاري پیشنهاد

 و هنجارهاي ذهنی نگرش، مانند کنندهتعیین عوامل اي ازمجموعه بلکه ،دیابافزایش می افراد روزمره امور از بخشی

                                                                                                                                                                                                
23. Zabkas 

24. Crosno 
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 را کنندهتعیین عوامل این باشد. باید داشته خرید براي مشتري قصد در تاثیري دارد. وجود نیز شده درک رفتاري کنترل

 (.1399باشند )چیتگر،  داشته مطلوب محرک اثر و شوند پذیرفته مشتریان توسط خوبی به تا دهند قرار مورد توجه

 برند ادراک اصالت

کند که برند مورد علاقه او به دنبال ایجاد که او احساس میشود اصالت برند ادراک شده، زمانی توسط مشتري درک می

( اصالت را با توجه به ارتباط برند، 2014) 25وفاداري نزد مشتریان هواخواه است. براي نخستین بار لیلیك و وبستر

هاي پیشین که اصالت برند را اغلب بر اساس سه مؤلفه ها رویکردهاي متفاوتی از پژوهشکننده بررسی کردند. آنمصرف

اند، ارائه کردند. در حالت کلی ابعاد اصالت برند ادراک شده شامل: تعهد به کیفیت، ارزش و قدمت آن بررسی نموده

 (.2017، 26)کوسوسکی و پرادو باشدت، قدمت )میراث( و شفافیت میکیفی

کننده ارتباط قوي برند با یك دوره تعهد به کیفیت به این معناست که کیفیت براي برند مسئله اصلی است. قدمت بیان

که بر اساس آن  هاییتاریخی و یا فرهنگی یا منطقه خاص جغرافیایی است. شفافیت به این معناست که برند بر سر ارزش

 (.2005، 27کند )پترسونساخته شده، مصالحه نمی

 برند شناختیروان مالکیت

 را کنند ارتباطیمی احساس را شیء یك مالکیت که افرادي. شودمی ناشی دارایی و مالکیت روانشناسی از روانی مالکیت

 آن در که ذهنی حالتی از است عبارت روانی مالکیت اولیه مفهوم. کنندمی تجربه ناملموس و ملموس اهداف و خود بین

 همکاران، و پیرس) باشدمی آنها به متعلق آن، از بخشی یا( غیرمادي یا مادي) مالکیت هدف که کنندمی احساس افراد

 آن در که روانی حالت. کردند معرفی صورت این به بازاریابی در را برند مالکیت( 2015) 28همکاران و چانگ(. 2003

(. 2016، 29دایال) کنند پیدا کنترل آن بر کنندمی سعی کهطوريبه نموده مالکیت احساس برند یك خصوص در افراد،

 عنوانبه را برند آن از بخشی یا تمام برند مشتریان آن در که شودمی توصیف ذهنی حالت یك عنوانبه برند روانی مالکیت

 (.1397)عربلوي مقدم،  گیرندمی نظر در خود برند

 ها و مدل پژوهشفرضیه

 فرضیه اصلی پژوهش

 .ادراک اصالت برند بر قصد خرید با نقش میانجی مالکیت روانشناختی برند تاثیر دارد

 های فرعیفرضیه

  تاثیر دارد. قصد خریدادراک اصالت برند بر 

  تاثیر دارد. مالکیت روانشناختی برندادراک اصالت برند بر 

 تاثیر دارد. خرید مالکیت روانشناختی برند بر قصد 

 
 

 

                                                                                                                                                                                                
25. Lilik & Webster 

26. Kososki & Prado 

27. Peterson 

28. Chang et al 

29. Dayal 
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 (2021کومار و کوشال، برگرفته از )مدل پژوهش  1شکل شماره 

 روش پژوهش

ر از نظرند شناختی ببا نقشی میانجی مالکیت روان دیقصد خربر اصالت برند  کادراریتاث یسرتحقیق حاضر با موضوع بر

باشد، در تحقیقات توصیفی محقق به باشد از لحاظ روش جزء تحقیقات توصیفی از نوع همبستگی میهدف کاربردي می

ا ضع موجود روخواهد بداند، پدیده، متغیر، شی یا مطلب چگونه است و این تحقیق دنبال چگونه بودن موضوع است و می

ها یك تحقیق (. همچنین پژوهش حاضر از لحاظ شیوه گردآوري داده1398کند )سرمد و همکاران، ی و وصف میبررس

که به دلیل عدم  باشندمی 1402شرکت پگاه همدان در سال جامعه آماري پژوهش حاضر شامل مشتریان  باشد.میدانی می

ه ب و کرجسی ورگان ونمونه آماري بر اساس جدول م د.دسترسی به تمامی مشتریان، حجم جامعه نامحدود در نظر گرفته ش

یابی به هدف نهایی تحقیق، در این پژوهش از دو به منظور دست .گردیدانتخاب نفر  384به تعداد  روش تصادفی ساده

 آوري اطلاعات استفاده شد:شیوه به شرح ذیل جهت جمع

هاي داخلی نامهنت تحقیق علاوه بر کتب از مقالات و پایاي و ادبیااي: در تحقیق فوق جهت نگارش تئوربررسی کتابخانه

هاي اینترنتی سازي ادبیات تحقیق و افزایش اعتبار آن از مجلات و سایتچنین جهت غنی، همگردیدو خارجی نیز استفاده 

 و منابع معتبر داخلی و خارجی بهره گرفته شد.

ي اي است که امر گردآورروش پرسشنامه وري اطلاعات میدانیهاي متداول در گردآاستفاده از پرسشنامه: یکی از روش

 ها عبارتند از:(. این پرسشنامه1399نیا، سازد )حافظاطلاعات را در سطح وسیع، امکان پذیر می

 الف( پرسشنامه ادراک اصالت برند:

وال است که به س 15بر سنجیده شد. این پرسشنامه مشتمل ( 2021) ادراک اصالت برند با پرسشنامه کومار و کوشال

( طراحی شده 5موافقم= و کاملا 4، موافقم=3، نظري ندارم=2، مخالفم=1کاملا مخالفم=اي )صورت سوالات پنج گزینه

 بعد پیوستگی، اعتبار، یکپارچگی و نمادگرایی است. 4است. این پرسشنامه مشتمل بر 

 ( پرسشنامه مالکیت روانشناختی برند:ب

 ايوالات پنج گزینهسنجیده شد که به صورت س( 2021) سوالی کومار و کوشال 4با پرسشنامه  ندمالکیت روانشناختی بر

 ( طراحی شده است.5و کاملا موافقم= 4، موافقم=3، نظري ندارم=2، مخالفم=1کاملا مخالفم=)

 

 قصد خرید

 پیوستگی

ادراک اصالت 

 برند

 اعتبار

 یکپارچگی

 نمادگرایی

مالکیت 

 روانشناختی برند
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 ( پرسشنامه قصد خریدج

ه میزان قصد خرید را کسوال است  3مشتمل بر سنجیده شد. این پرسشنامه ( 2021) با پرسشنامه کومار و کوشالقصد خرید 

و  4، موافقم=3ندارم= ، نظري2، مخالفم=1کاملا مخالفم=اي )که به صورت سوالات پنج گزینه دادمورد بررسی قرار 

 ( طراحی شده است.5کاملا موافقم=

 یافته های پژوهش

 بررسی نرمال بودن متغیرها

مورد  30اسمیرنف –هاي پژوهش لازم است، نرمال بودن متغیرهاي تحقیق با آزمون کولموگروف ابتدا قبل از بررسی فرضیه

 پردازد.به بررسی نرمال بودن متغیرهاي تحقیق می 1ارزیابی قرار گیرد. بنابراین جدول شماره 
 : بررسی نرمال بودن متغیرها1جدول شماره 

 معناداريسطح  Zآماره  متغیرها

 023/0 049/0 ادراک اصالت برند

 001/0 112/0 مالکیت روانشناختی برند

 001/0 121/0 قصد خرید

گویاي  هستند و این 05/0از  متغیرهاي پژوهش، کمترناداري توان نتیجه گرفت که سطوح معمی 1با توجه به جدول شماره 

ر پژوهش دورد بررسی متغیرهاي متمامی بنابراین به دلیل آن که ؛ پژوهش نرمال نمی باشندمتغیرهاي  این مطلب است که

شود، زیرا یکی دیگر از دلایل استفاده استفاده می PLSافزار حاضر نرمال نیستند، لذا براي انجام معادلات ساختاري از نرم

ران، اشند )هنسلر و همکاهاي تمامی متغیرهاي موجود در مدل پژوهش نرمال نبافزار آن است که توزیع دادهاز این نرم

2009.) 

 رواییآزمون 

 آزمون همگن بودن

زمون به آشود و به عبارتی این آزمون همگن بودن به جهت تك جنسی کردن یا همگن کردن سوالات هر بعد انجام می

ی هریك از بارهاي عامل 1 بنابراین در جدول شماره؛ پردازدبررسی تحلیل عاملی تائیدي سوالات متغیرهاي پژوهش می

 سوالات پرسشنامه آورده شده است:
 گیری پژوهش: بارهای عاملی سوالات در مدل اندازه1جدول شماره 

 نتیجه بارعاملی سؤال بعد متغیر

 ادراک اصالت برند

 پیوستگی

 تائید سؤال 822/0 1

 تائید سؤال 769/0 2

 تائید سؤال 884/0 3

 تائید سؤال 629/0 4

 اعتبار

 تائید سؤال 881/0 5

 تائید سؤال 877/0 6

 تائید سؤال 875/0 7

 یکپارچگی
 تائید سؤال 787/0 8

 تائید سؤال 825/0 9

                                                                                                                                                                                                
30. Kolmogrov-Smirnov (KS) 
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 نتیجه بارعاملی سؤال بعد متغیر

 تائید سؤال 805/0 10

 تائید سؤال 727/0 11

 نماد گرایی

 تائید سؤال 857/0 12

 تائید سؤال 724/0 13

 تائید سؤال 87/0 14

 تائید سؤال 751/0 15

 - مالکیت روانشناختی برند

 تائید سؤال 71/0 1

 تائید سؤال 798/0 2

 تائید سؤال 836/0 3

 تائید سؤال 809/0 4

 - قصد خرید

 تائید سؤال 819/0 1

 تائید سؤال 75/0 2

 تائید سؤال 849/0 3

باقی  بیرونی گیريباشند، در مدل اندازهمی 4/0بیشتر از  آنان دهد که سوالاتی که بارهاي عاملینشان می 1جدول شماره 

گردند و تحلیل از مدل نهایی حذف می هستند، 4/0املی آنان کمتر از عشوند و سوالاتی که بارهاي مانده و تائید می

تند و هیچ هس 4/0از  عاملی تمامی متغیرهاي پژوهش بیشترد، در حالی که بارگیرفرضیه براساس مدل نهایی صورت می

 شوند.یك از سوالات از مدل اندازه گیري خارج نمی

 گیری )روایی سازه(آزمون روایی مدل اندازه

گیرد. روایی همگرا در رابطه با آزمون میانگین آزمون روایی مدل براساس روایی همگرا و واگرا مورد سنجش قرار می

باشد و روایی ( و آزمون مقایسه ضریب پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی میAVEخراجی )واریانس است

است. در رابطه با روایی همگرا یکی از آزمون ها آزمون میانگین واریانس  31واگرا در رابطه با آزمون فورنل و لارکر

 آورده شده است: 2ره ( یا همان ضریب پایایی اشتراکی است که در جدول شماAVEاستخراجی )

 بررسی روایی همگرا در مدل اندازه گیری: 2جدول شماره 

 ضریب پایایی اشتراکی متغیر

 0/849 اعتبار

 0/598 ادراک اصالت برند

 0/602 قصد خرید

 0/637 مالکیت روانشناختی برند

 0/703 نمادگرایی

 0/653 پیوستگی

 0/703 یکپارچگی

، میانگین واریانس براي تمامی متغیرها و به خصوص ابعاد که داراي سوال می باشندهمان طور که مشخص می باشد، 

بنابراین روایی همگرایی مدل اندازه گیري مورد تائید قرار می گیرد ؛ بود 5/0بیشتر از  یا ضریب پایایی اشتراکی استخراجی

                                                                                                                                                                                                
31. Fornell-Larcker 
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گیري کننده هر متغیر سوالات اندازهبه عبارتی، و این نشان می دهد که سوالات هر بعد با یکدیگر همگرایی لازم را دارند، 

 با یکدیگر همبستگی دارند.

 فرضیه اصلی پژوهش

 .ادراک اصالت برند بر قصد خرید با نقش میانجی مالکیت روانشناختی برند تاثیر دارد

بعد از بررسی حال  گردد.استفاده می PLS افزارنرم پژوهش از تحلیل معادلات ساختاري تحتدهم جهت بررسی فرضیه 

پژوهش را  آزمون معناداري فرضیه اصلی 3پردازیم. جدول شماره گیري، به بررسی معناداري مدل ساختاري میمدل اندازه

 دهد.نشان می
 پژوهش : بررسی فرضیه اصلی3جدول شماره 

 روابط

 ضریب مسیر )بتا(
انحراف 

 معیار
-tآماره 

value 

سطح معنی 

 داري
اثر  نتیجه

 مستقیم

اثر 

 غیرمستقیم
 اثر کل

 معنادار 001/0 842/4 05/0 482/0 229/0 246/0 قصد خریدادراک اصالت برند 

مالکیت روانشناختی ادراک اصالت برند 

 برند
 معنادار 001/0 01/13 052/0 728/0 - 653/0

 معنادار 001/0 843/5 06/0 352/0 - 381/0 قصد خرید مالکیت روانشناختی برند

 

می  -58/2و  58/2خارج از بازه  روابط فوق،براي  t-value مقادیرتوان نتیجه گرفت که می 3براساس جدول شماره 

از طرفی از ضرایب بتا می توان به این نتیجه دست یافت که  .هستندمعنادار  %99با سطح اطمینان  روابطو لذا این  باشند

بر  %65به میزان  ادراک اصالت برندبر قصد خرید تاثیر می گذارد،  %25به طور مستقیم به میزان ادراک اصالت برند 

متغیر قصد خرید را تبیین می کند،  %35مالکیت روانشناختی برند اثرگذار است و مالکیت روانشناختی برند به میزان 

=  %23ند به میزان بر قصد خرید به طور غیرمستقیم و با نقش میانجی مالکیت روانشناختی برادراک اصالت برند همچنین 

بنابراین قصد خرید همزمان هم از مسیر مستقیم و هم از مسیر غیرمستقیم )اثر کل( به میزان ؛ ، تاثیر می گذارد65%×  35%

می باشد و در این بین مالکیت روانشناختی برند به عنوان یك متغیر میانجی جزئی ادراک اصالت برند تحت تاثیر  47%

ادراک اصالت برند بر قصد خرید با نقش میانجی مالکیت روانشناختی برند توان نتیجه گرفت که  بنابراین در کل می؛ است

 پژوهش تائید گردد. شود که در یك نمونه بزرگتر نیز از همان جامعه، فرضیه اصلیبینی میلذا پیش. تاثیر دارد

لی در شود. به طور کمی از آزمون سوبل استفاده مالکیت روانشناختی برندبراي بررسی میانجی بودن متغیر از سوي دیگر، 

رد اثر داري رابطه استفاده کرد. با داشتن برآورد خطاي استانداتوان از تخمین نرمال براي بررسی معنیآزمون سوبل می

خطاي  به a*b برابر است با نسبت Z مقابل فرض مخالف آزمون کرد. آماره توان فرضیه صفر را درغیرمستقیم می

 آوریم:را از رابطه زیر بدست می Value-Z به عبارت دیگر مقدار؛ اندارد آناست

𝑍𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑆𝑎
2) + (𝑎2 × 𝑆𝑏

2) + (𝑆𝑎
2 × 𝑆𝑏

2)

= 5/404 

a653/0ی=بین و میانجمیان متغیر پیش )بارعاملی( : ضریب مسیر 

b 352/0=میان متغیر میانجی و ملاک بارعاملی() ریمس: ضریب 

aS :047/0=یبین و میانجمسیر متغیر پیش انحراف معیار 
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bS :06/0=مسیر متغیر میانجی و ملاک انحراف معیار 

 براي بررسی میانجی بودن مالکیت روانشناختی برند در فرضیه اصلی پژوهش آزمون سوبل: 1فرمول شماره 

داري به باشد و سطح معنیمی 042/0و میزان انحراف معیار آن  404/5برابر با به دست آمده از آزمون سوبل  Zمقدار 

 مالکیت روانشناختیمتغیر  %95طح اطمینان سبوده و بنابراین با  05/0باشد که کمتر از می Z ،001/0دست آمده از مقدار 

روي، هاي پیشه آزمونبحال با توجه  کند.عمل میو قصد خرید به عنوان متغیر میانجی بین ادراک اصالت برند برند 

 قصد خرید در بینیرت پیشبه بررسی قد 4بنابراین جدول شماره ؛ گیردمورد سنجش قرار میقصد خرید  نیبیقدرت پیش

 پردازد.پژوهش می فرضیه اصلی
 پژوهش بینی متغیر ملاک در فرضیه اصلی: قدرت پیش4جدول شماره 

 متغیر ملاک

 هاي پیش بینمتغیر

 قصد خرید
2R  تنظیم

 شده
 نتیجه Gof نتیجه 2f نتیجه

-شاخص استون

  2Qگیسر
 نتیجه

 ادراک اصالت برند
 قوي 489/0

 متوسط 054/0
 قوي 275/0 بسیارقوي 436/0

 متوسط 106/0 مالکیت روانشناختی برند

 مقادیر آنها با ودرون زا آورده شده است ملاک یا تنظیم شده براي متغیر  2Rشاخص نشان می دهد که  4جدول شماره 

بینی قوي( مورد ارزیابی )کیفیت پیش 67/0بینی متوسط( و )کیفیت پیش 33/0بینی ضعیف(، )کیفیت پیش 19/0سه مقدار 

زان فته به میروي هم ر ادراک اصالت برند و مالکیت روانشناختی برندکه می گیرند. این امر گویاي این مطلب است قرار 

 2fشاخص . دهندمیبینی قرار به عنوان متغیر درون زا و یا ملاک مورد پیشرا  و به صورتی بسیارقوي، قصد خرید %49

بینی ضعیف(، )کیفیت پیش 02/0یر آنها با سه مقدار و مقاد است تنظیم شده 2Rدهنده سهم هر متغیر پیش بین در نشان

می  بنابراین از این شاخص؛ می گیردبینی قوي( مورد ارزیابی قرار )کیفیت پیش 35/0بینی متوسط( و )کیفیت پیش 15/0

شترک در سطح مبه طور  تنظیم شده 2Rتوان نتیجه گرفت که سهم ادراک اصالت برند و مالکیت روانشناختی برند در 

دارد. از  تنظیم شده 2R صالت درمتوسط بوده و در این بین متغیر مالکیت روانشناختی برند، سهم بیشتري نسبت به ادراک ا

)کیفیت  01/0دارد با سه مقدار استان 436/0که مربوط به شاخص نیکویی برازش می باشد، با مقدار  Gofطرفی آزمون 

مشخص می  می گیرد وقوي( مورد ارزیابی قرار  سنجی)کیفیت  36/0متوسط( و  سنجی)کیفیت  26/0ضعیف(،  سنجی

-توناخص اسهمچنین شفزار جهت بررسی فرضیه اصلی پژوهش در حد بسیارقوي است. شود که قدرت برازش این نرم ا

 15/0اري ضعیف(، )کیفیت مدل ساخت 02/0براي متغیر درون زا آورده شده است و مقادیر آنها با سه مقدار   2Qگیسر

مشخص شد که  لذا می گیرد.)کیفیت مدل ساختاري قوي( مورد ارزیابی قرار  35/0)کیفیت مدل ساختاري متوسط( و 

دهد که کیفیت مدل ساختاري در فرضیه اصلی باشد و این شاخص نشان میمی %27به میزان  قصد خریدبراي متغیر 

 شود.ارزیابی می به صورتی قويپژوهش 

 فرضیه فرعی اول پژوهش

 .تاثیر دارد قصد خریدادراک اصالت برند بر 

 5جدول شماره  گردد.استفاده می PLS افزارنرم ساختاري تحتپژوهش از تحلیل معادلات اول جهت بررسی فرضیه 

 دهد.پژوهش را نشان می آزمون معناداري فرضیه فرعی اول



 615-631، ص 1402 زیی، پا90شماره  ،يو حسابدار تیریدر مد نینو یپژوهش يکردهایرو 12

 

 

 پژوهش : بررسی فرضیه فرعی اول5جدول شماره 

 نتیجه سطح معنی داري t-valueآماره  انحراف معیار ضریب مسیر )بتا( روابط

 معنادار 001/0 868/4 05/0 246/0 قصد خرید  ادراک اصالت برند

و  می باشد -58/2و  58/2خارج از بازه  رابطه فوقبراي  t-value مقدارتوان نتیجه گرفت که می 5براساس جدول شماره 

ادراک از طرفی، از ضریب بتا می توان به این نتیجه دست یافت که . استمعنادار  %99با سطح اطمینان  رابطهلذا این 

ادراک بر قصد خرید تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه گرفت که  %25مستقیم به میزان  به طوراصالت برند 

 شود که در یك نمونه بزرگتر نیز از همان جامعه، فرضیه فرعی اولبینی میلذا پیش. تاثیر دارد قصد خریداصالت برند بر 

؛ گیردمورد سنجش قرار میقصد خرید  بینیدرت پیشروي، قهاي پیشپژوهش تائید گردد. حال با توجه به آزمون

 پردازد.پژوهش می فرضیه فرعی اول قصد خرید در بینیبه بررسی قدرت پیش 6بنابراین جدول شماره 
 پژوهش اولفرعی بینی متغیر ملاک در فرضیه : قدرت پیش6جدول شماره 

 متغیر ملاک

 پیش بین متغیر

 قصد خرید
2R نتیجه تنظیم شده Gof 2یسرگ-شاخص استون نتیجهQ  نتیجه 

 قوي 275/0 بسیارقوي 437/0 قوي 489/0 ادراک اصالت برند

 مقادیر آنها با ودرون زا آورده شده است ملاک یا تنظیم شده براي متغیر  2Rشاخص نشان می دهد که  6جدول شماره 

بینی قوي( مورد ارزیابی )کیفیت پیش 67/0بینی متوسط( و )کیفیت پیش 33/0بینی ضعیف(، )کیفیت پیش 19/0سه مقدار 

به را  وي، قصد خریدقو به صورتی  %49به میزان که ادراک اصالت برند می گیرند. این امر گویاي این مطلب است قرار 

که مربوط به شاخص نیکویی برازش  Gofاز طرفی آزمون . دهدمیبینی قرار متغیر درون زا و یا ملاک مورد پیش عنوان

 36/0توسط( و م سنجی)کیفیت  26/0ضعیف(،  سنجی)کیفیت  01/0با سه مقدار استاندارد  437/0می باشد، با مقدار 

فرضیه  هت بررسیمی گیرد و مشخص می شود که قدرت برازش این نرم افزار جقوي( مورد ارزیابی قرار  سنجی)کیفیت 

ده براي متغیر درون زا آورده ش  2Qیسرگ-همچنین شاخص شاخص استونفرعی اول پژوهش در حد بسیارقوي است. 

 35/0توسط( و )کیفیت مدل ساختاري م 15/0)کیفیت مدل ساختاري ضعیف(،  02/0است و مقادیر آنها با سه مقدار 

باشد می %27ه میزان ب قصد خریدمشخص شد که براي متغیر می گیرد. لذا )کیفیت مدل ساختاري قوي( مورد ارزیابی قرار 

 شود.می ارزیابی به صورتی بسیارقوياختاري در فرضیه فرعی اول پژوهش دهد که کیفیت مدل سو این شاخص نشان می

 فرضیه فرعی دوم پژوهش

 .تاثیر دارد لکیت روانشناختی برندماادراک اصالت برند بر 

جدول شماره  گردد.یماستفاده  PLS افزارنرم پژوهش از تحلیل معادلات ساختاري تحت جهت بررسی فرضیه فرعی دوم

 دهد.پژوهش را نشان می آزمون معناداري فرضیه فرعی دوم 7
 پژوهش : بررسی فرضیه فرعی دوم7جدول شماره 

 روابط
ضریب مسیر 

 )بتا(

انحراف 

 معیار
-tآماره 

value 
 نتیجه سطح معنی داري

 معنادار 001/0 01/14 051/0 725/0 مالکیت روانشناختی برند ادراک اصالت برند

 

و  می باشد -58/2و  58/2خارج از بازه  رابطه فوقبراي  t-value مقدارتوان نتیجه گرفت که می 7براساس جدول شماره 

ادراک از طرفی، از ضریب بتا می توان به این نتیجه دست یافت که . استمعنادار  %99با سطح اطمینان  رابطهلذا این 
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بر مالکیت روانشناختی برند تاثیر می گذارد، بنابراین در کل می توان نتیجه  %65به طور مستقیم به میزان  اصالت برند

شود که در یك نمونه بزرگتر نیز از بینی میلذا پیش. تاثیر دارد مالکیت روانشناختی برندادراک اصالت برند بر گرفت که 

 پژوهش تائید گردد. همان جامعه، فرضیه فرعی دوم

 فرضیه فرعی سوم پژوهش

 .تاثیر دارد مالکیت روانشناختی برند بر قصد خرید

جدول شماره  گردد.یم استفاده PLS افزارنرم پژوهش از تحلیل معادلات ساختاري تحتفرعی سوم جهت بررسی فرضیه 

 دهد.پژوهش را نشان می آزمون معناداري فرضیه فرعی سوم 8
 پژوهش : بررسی فرضیه فرعی سوم8جدول شماره 

 روابط
ضریب مسیر 

 )بتا(

انحراف 

 معیار
 نتیجه سطح معنی داري t-valueآماره 

 معنادار 001/0 753/5 06/0 384/0 قصد خرید مالکیت روانشناختی برند 

و  ی باشدم -58/2و  58/2خارج از بازه  رابطه فوقراي ب t-value مقدارتوان نتیجه گرفت که می 8براساس جدول شماره 

 مالکیته دست یافت که از طرفی، از ضریب بتا می توان به این نتیج. استمعنادار  %99با سطح اطمینان  رابطهلذا این 

ی توان نتیجه گرفت که مبر قصد خرید تاثیر می گذارد، بنابراین در کل  %35به طور مستقیم به میزان روانشناختی برند 

معه، فرضیه شود که در یك نمونه بزرگتر نیز از همان جابینی میلذا پیش. تاثیر دارد مالکیت روانشناختی برند بر قصد خرید

 پژوهش تائید گردد. فرعی سوم

 نتیجه گیری

الکیت یانجی مادراک اصالت برند بر قصد خرید با نقش مبا توجه به اینکه فرضیه اصلی پژوهش به بررسی تاثیر 

ر رند به طوصالت باادراک می پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویاي این واقعیت می باشد که  روانشناختی برند

روانشناختی برند اثرگذار  بر مالکیت %65ک اصالت برند به میزان بر قصد خرید تاثیر می گذارد، ادرا %25مستقیم به میزان 

اصالت برند بر قصد  متغیر قصد خرید را تبیین می کند، همچنین ادراک %35است و مالکیت روانشناختی برند به میزان 

بنابراین ؛ ر می گذارداثیت، %65×  %35=  %23خرید به طور غیرمستقیم و با نقش میانجی مالکیت روانشناختی برند به میزان 

ر ادراک اصالت برند می تحت تاثی %47قصد خرید همزمان هم از مسیر مستقیم و هم از مسیر غیرمستقیم )اثر کل( به میزان 

جه گرفت توان نتی کل می بنابراین در؛ باشد و در این بین مالکیت روانشناختی برند به عنوان یك متغیر میانجی جزئی است

ژوهش ا نتایج پن راستدر همی .رند بر قصد خرید با نقش میانجی مالکیت روانشناختی برند تاثیر داردادراک اصالت بکه 

توریدل و  و( 2021) کومار و کوشال( 1395سلطانی صفت )(، 1398(، محمودي و کیانی )1399راموز و طاهري )هاي 

 نتایج حاصل می باشند.همسو با (، 2017و همکاران ) (، مورونگیلو2019کومار )، (2020همکاران )

ادراک اصالت برند از جمله اهمیت برند به ارزش هاي مردم و افزایش ارتباطات مردم به واسطه توان گفت که پس می

چرا که ارزش ویژه برند براي مشتریان، تاثیرگذار است.  ،برند، با نقش میانجی مالکیت روانشناختی برند بر قصد خرید

نزد مشتریان است؛ اعتبار، زمانی براي یك برند حاصل می شود که ارزش هاي موجود بین برند  ناشی از اعتبار آن برند در

و مصرف کنندگان، حفظ شود. بدیهی است که با افزایش و حفظ اعتبار برند که یکی از ابعاد اصالت برند می باشد، 

ن کننده در انتخاب محصول از یك برند وفاداري مصرف کنندگان نیز بالا رفته و پایدار می ماند؛ عاملی که نقش تعیی
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خاص دارد. در واقع ادراک اصالت برند، موجب تداوم و بهبود ارتباط بین برند و مصرف کننده خواهد شد که اطمینان 

 مشتري را از انتخاب خود، بالا می برد.

 باحث قبلیمصله در تایج حامی پردازد، ن ادراک اصالت برند بر قصد خریددر فرضیه فرعی اول پژوهش به بررسی تاثیر 

ثیر می گذارد، بنابراین بر قصد خرید تا %25ادراک اصالت برند به طور مستقیم به میزان گویاي این واقعیت می باشد که 

ینه شنایی دیرز جمله آاادراک اصالت برند . ادراک اصالت برند بر قصد خرید تاثیر دارددر کل می توان نتیجه گرفت که 

کی از یار است. ثیرگذتا رند، عدم خیانت برند به مشتریان خود و حفظ وعده هاي با ارزش بر قصد خرید،جامعه با نام ب

ی باشد؛ ول برند مابل قبنشانه هاي اصالت یك برند، قدمت آن است. در واقع سابقه بالاي یك برند، نشان دهنده فعالیت ق

 ت، کاملاً ید شرکرند کاهش یافته و ممکن است خط تولزیرا در صورت عملکرد نامطلوب برند، تقاضا براي محصولات ب

فیت مومی و کیقبال عتعطیل شود. در حالی که تداوم تولید محصولات یك برند، نشان از برخورداري محصولات برند از ا

ر ز محصول دفاده امناسب است. به همین جهت قدمت یك برند، یکی از گزینه هاي تأثیر گذار بر تمایل مشتري به است

ند بر ادراک اصالت بردهد فرضیه فرعی دوم پژوهش نشان می مقایسه با محصولات دیگر از برندهاي مختلف است.

د که یت می باشن واقعتأثیر مثبت و معنی داري دارد، نتایج حاصله در مباحث قبلی گویاي ای مالکیت روانشناختی برند

ن نابراین در کل می توابت روانشناختی برند تاثیر می گذارد، بر مالکی %65ادراک اصالت برند به طور مستقیم به میزان 

رند ه صداقت بند از جملادراک اصالت برپس  .ادراک اصالت برند بر مالکیت روانشناختی برند تاثیر داردنتیجه گرفت که 

الکیت م، بر با مشتریان، فرآهم ساختن حق بازگشت براي مشتریان و در نظر داشتن اصول اخلاقی براي مشتریان

برند در  وم فعالیتعناي تدامکه به  یکی از ابعاد اصالت برند، پیوستگی نام داردکه تاثیرگذار است زیرا  روانشناختی برند،

ح ، به اصطلابه آن طول مدت زمان قابل توجهی است. بدیهی است که افراد با استفاده از محصولات یك برند و اعتماد

ري باشد، سند مشتپیا برند خواهند شد. هر چه کیفیت تمام محصولات برند، مورد عامیانه، مشتري ثابت آن محصول و 

ی شود. در ي تبدیل مي مشتراعتماد بیشتري به برند حاصل می شود و به مرور، برند مورد نظر، تنها برند مورد استفاده برا

ا مالکیت ین حالت رارد. اآن برند را د واقع مشتري تمایل دارد تنها از آن برند استفاده کند و به نوعی احساس تعلق به

اشد، تفل شده بیگر مندروانشناختی می نامند که به واسطه تداوم استفاده از یك برند گاهی ممکن است از نسلی به نسل 

 اتفاق می افتد.

اي قبلی گوی ر مباحثمی پردازد، نتایج حاصله د مالکیت روانشناختی برند بر قصد خریدفرضیه فرعی سوم پژوهش تاثیر 

ثیر می گذارد، بنابراین در بر قصد خرید تا %35مالکیت روانشناختی برند به طور مستقیم به میزان این واقعیت می باشد که 

عی سوم فر فرضیه اس نتیجهبنابراین از قی؛ مالکیت روانشناختی برند بر قصد خرید تاثیر داردکل می توان نتیجه گرفت که 

الکیت ماحساس  مالکیت روانشناختی برند از جملهپژوهش و پیشینه هاي پژوهش، این نتیجه گیري حاصل می شود که 

 تاثیرگذار است. شخصی نسبت به نام تجاري و احساس منحصر به فرد بودن برند، بر قصد خرید،

حساس تملك در خصوص یك هدف است. شناختی، اعلت این تأثیر گذاري آن است که هسته مفهومی مالکیت روان

بستگی که یك فرد یا گروه در شناختی داراي گستره وسیعی است و به هر نوع دلاصطلاح هدف در ادبیات مالکیت روان

دهد، اشاره دارد. دامنه این اهداف ممکن است کوچك باشد، هاي تجاري از خود نشان میرابطه با اهداف، اموال و نام

بنابراین مالکیت روانشناختی نسبت به یك برند، می تواند یکی ؛ رند محصول غذایی در هر هایپر مارکتمانند ترجیح یك ب
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از عوامل اصلی در انتخاب آن برند باشد؛ چرا که اولین گزینه براي انتخاب محصول، برند مورد نظر مصرف کننده است 

 .که احساس تعلق به آن را دارد
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Abstract 
The present study investigated the effect of brand authenticity perception on online purchase intention 

with a mediating role of psychological brand ownership in Pegah company. The method of this research 

was a field research in terms of practical purpose, in terms of descriptive and correlation method and in 
terms of data collection method. The statistical population includes the customers of Pegah company 

during the year 1402, which was considered unlimited due to the lack of access to all customers. The 

statistical sample was selected based on the table of Morgan and Karjesi and by simple random method 

in the number of 384 people. The level of perception of brand authenticity was 71%, psychological 
ownership of the brand was 64%, and purchase intention was 69%. The results of the analysis of 

structural equations with PLS software showed that the perception of brand authenticity had a direct 

effect of 25% on purchase intention and 65% on psychological ownership of the brand. Psychological 
ownership of the brand had a direct effect of 35% on purchase intention. Perception of brand 

authenticity with the mediation of psychological ownership influenced purchase intention by 47%. 

Therefore, the intention to buy simultaneously from both direct and indirect channels (total effect) is 

affected by the perception of brand authenticity to the extent of 47%, and in between, psychological 
ownership of the brand is a partial mediating variable. Therefore, in general, it can be concluded that 

the perception of brand authenticity has an effect on purchase intention with the mediating role of 

psychological brand ownership. 
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