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 چکیده 

م  ی برندها مقاومت  زمان  آزمون  در  به  کنندیمعتبر  قابلو  و  بااعتبار  آنشدت  هستند.  مرتبط  بودن  ها  اعتماد 

مصرفبه  نیهمچن مراقب  خودارزعنوان  که    دهد یم   نشان  ریاخ  کیستماتیس  یبررس  کی .  شوند یم  ی ابیکنندگان 

  ش یبه برند را افزا  یو وفادار  دیو قصد خر  زدیانگیو احساسات مطلوب مرتبط با برند را برم   ها یابیاصالت برند، ارز

اصالت برند و    نیبخشش برند و ارزش درک شده در رابطه ب  یانجینقش م  یبررس. هف از این پژوهش نیز  دهدیم

نفری   384می باشد. نمونه ای    جانی( شهر لاهنی )کلوچه نوشفرد    نیدر شرکت نوشدر بین مشتریان    دیقصد خر

نتایج   گرفت.  قرار  تحلیل  و  تجزیه  و  بررسی  مورد  استاندارد  پرسشنامه  با  و  این    5انتخاب  در  مطرح شده  فرضیه 

؛  دارد  یمعنادار  ریفرد تاث  نیدر شرکت نوش  دیاصالت برند بر قصد خرپژوهش بدین شرح می باشد که فرضیه اول،  

اصالت برند  و فرضیه سوم،    دارد  یمعنادار  ریفرد تاث  نیاصالت برند بر ارزش درک شده در شرکت نوشدوم،    فرضیه

 95؛ با استفاده از آزمون رگرسیون خطی و با اطمیبنان  دارد  یمعنادار  ریفرد تاث  ن یبر بخشش برند در شرکت نوش

ارزش درک شده در شرکت    ریبواسطه متغ  دیاصالت برند بر قصد خردرصد مورد تایید قرار گرفت. فرضیه چهارم،  

بخشش برند در شرکت   ریبواسطه متغ  دیاصالت برند بر قصد خرو فرضیه پنجم،    دارد  یمعنادار  ریفرد تاث  نینوش

 درصد مورد تایید قرار گرفت. 95؛ با استفاده از آزمون تحلیل مسیر و با اطمینان دارد یمعنادار ریفرد تاث نینوش
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 مقدمه 

است که نشان دهنده    یگسترده ا  ی برند شامل پژوهشها  اتیادب.  شودی  شناخته م  یابیرشد در علم بازار  هب  رو  یا  ده یبرند به عنوان پد 

 ی هایی دارا  از  وستهیبه هم پ   یمجموعه ا  ییگرا  یبر مشتر  یمبتن  یساخت و حفظ ارتباط مثبت برند است. ارزش نام و نشان تجار  تیاهم

و مناسب مصرف    یقو  ارتباطکننده به مصرف کننده    دیاست که از طرف تول  یاست و نشانه ا  یارزشمند و تعهد مرتبط با با نام تجار

ورود   یموانع برا  جادیا  -  :موارد اشاره کرد  نیبه ا  توانیکه از جمله م  شودیشرکت دارنده برند م   یبرا  ییتهایمز  جاد یکننده با برند باعث ا

سهم بازار   شیافزا  -و    یابیبازار  یها  نهیکاهش هز  -گران تر از طرف مصرف کننده    متیق  رشیپذ   -تازه وارد    یرقبا.  شودی  عرضه م

 (. 1401)آرتا،  شرکت است

مربوط به برندها و    و موضوعات  ها   هد یا  ی تمام  نیب  در امروزه اهمیت مطالعه برند و موضوعات مرتبط با آن بیش از هر زمانی اهمیت دارد.  

برند با اصالت است. در هر حال نشانه   کیداشته باشد که بتوان گفت    وجودی  زیچ  د یبه اصالت ضرورت دارد. با  شتریتوجه ب  ،یبرندساز

 . (1403، سیستانی) آن است انیبرند با مشتر کی ی درون ارتباط ، یاصالت واقع

.  شودمی  تعریف  دانند؛می  کنندهحمایت  و  وفادار  اصیل،  را  برند  یک  کنندگانمصرف   که  ایه درج  عنوانبه  سادگیبه  که  برند  اصالت

 نشان اخیر سیستماتیک بررسی یک. هستند  مرتبط بودن اعتماد قابل  و  بااعتبار  شدتبه و  کنندمی مقاومت زمان آزمون در معتبر برندهای 

  دهدمی  افزایش  را  برند  به  وفاداری  و   خرید  قصد   و  انگیزدبرمی  را  برند  با  تبطمر  مطلوب  احساسات  و  ها ارزیابی  برند،  اصالت  که  دهدمی

 رفتارهای   و  نیات  در  مطلوب  نتایج  به   آن  آشکار  کمک   و   برند   اصالت  مورد   در  تجربی   ادبیات   رشد   علیرغم(.  2021  همکاران،  و  1بیدن باخ )

 برای   مستمری  تحقیقات  کاستی،   این  به  پاسخ  در.  است  شدهناختهش  شوند؛می  روابط  این  ایجاد  باعث   که  کمی  هایمکانیسم  کننده،مصرف

 اثرات  باید  ببینند؛  آسیب  است  ممکن  برندها  چرا  و  زمانی  چه  اینکه  بهتر  درک  برای.  دارد  وجود  برند  اصالت  مورد  در  ترپیچیده  تحقیقات

 مجدد   ایجاد  برای  تلاش  و  درگذشته  بحران  با  برخورد(.  2020  همکاران،  و  2مینگیون )  شود  بررسی  تجاری  نام  بخشش  مانند  محافظتی

  درک  باید   دهند؛   افزایش  را  خود  بازیابی  هایفرصت  بخواهند  برندها   اگر  حال، بااین  است؛  قبولقابل  کنندگانمصرف  بین  در  برند   اعتماد

  تحقیقات.  است  یاتیح  تجاری  نام  شهرت  بازگرداندن  در  بحران  از  پس  مدیریت  کهدرحالی.  کندمی  عمل  چگونه  برند  بخشش  که  کنند

 درنتیجه   و  بخشش  دهد،می  کاهش  را  برند  هایرسوایی  منفی  پیامدهای  که  است  ایمحرکه   نیروی  برند  اصالت  که  دهدمی  نشان  موجود

است )محمدی و همکاران،   همراه  فوری  واکنش  با  موارد  بیشتر  در  که  شوندمی  اشتباهاتی  مرتکب  اغلب  برندها.  دهد می  افزایش  را  اعتماد

 معتبرتر   را   آن  که  هستند  برندی   به  نسبت  محبت  ابراز  و   بیشتر  پرداخت  به  مایل   کنندگانمصرف  اشتباه،   وجود  صورت  در.  (1399

 به  نسبت  مثبت  ادراکات   بنابراین،  هستند.  قائل   کمتر  معتبر  برندهای   برای  را  بیشتری  ریاکاری  و  مسئولیت  ها آن  این،  بر  علاوه .  دانندمی

  برند  اشتباه   از  قبل  هاینگرش  به  سرعت به  کنندگانمصرف  درنتیجه،  و   کندمی  عمل  منفی  تبلیغات  برابر  در  سپری  عنوانبه  برند   یک

 و  3پونجایسری)   دهد  کاهش  را  آسیب  و  کرده  تقویت  را  بخشش  تواندمی  برند  اصالت  از  بالاتری  سطوح  صورت،  این  غیر  در.  گردندبازمی

 رویکرد   نحوه  درک  جستجوی  در  کمی  بسیار  تلاش  برند،  اصالت  مطالعات  به  فزونروزا  علاقه  و  اهمیت  علیرغم(.  2021  همکاران،

  خاص،  طوربه.  است  شدهانجام  است؛  متفاوت  مختلف  بازارهای  در  برند  اصالت  تأثیرات  چگونه  اینکه  و  معتبر  برندهای  به  کنندگانمصرف

 از   کمی   تعداد  تنها  این،  بر  علاوه.  است  پراکنده  استاندارد،  ریگیاندازه  ابزارهای  وجود  عدم  دلیل  به  تجاری  نام  اصالت  مورد  در  تحقیقات

  دهدمی  نشان  برند  اصالت  پیامدهای  مورد  در  ما   مطالعات  مجموعه  به  تردقیق  نگاهی.  دارند  تمرکز  تاثیر به قصد خرید مشتریان  بر  ها آن 

 . (1403؛ محمودی، 1402، پناه حقاست ) ودمحد بسیار  المللیبین بازاریابی زمینه در مفهوم  این نتایج مورد در تحقیقات که

  قصد  مطالعات، از بسیاری نتایج  به توجه با . است محصول یک  از وی خرید احتمال و  خریدار تمایل از است ترکیبی  خرید،  قصد  نهایت،  در

  رفتار  که  است  این  بر  فرض  خرید،  قصد  سنجش  در  بنابراین.  است  محصول  یا   برند  یک  به  مشتری  ترجیح  و  نگرش  به  زیادی  بستگی  خرید
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 در  است،  برند  با  کنندهمصرف  آتی  های  مشارکت  سنجش  برای  نگرشی  متغیر  یک  خرید   قصد.  است  آنها  نگرش  براساس  کنندهمصرف  آتی

 . (1400لفمجانی ،  است )نژادعلی واقعی خرید ثبت برای رفتاری متغیر یک مشتری دارایی حالیکه

 را   تجاری   نام   بخشش  و  برند   اصالت  بین   ارتباط  مکانیسم  صراحتبه  که  ندارد  وجود  حقیقیت  هیچ  که  کندمی  تأیید  مطالعات  بررسی  این

نژادعلی  بررسی مطالعات  همچون  دارد  اشاره  آن  از  ای  شاخه  به  مطالعات  برخی  و  )  کند  همکاران  و  و  1400لفمجانی  پوراسداللهی  (؛ 

 (2018) 6( و چن و چانگ 2020) 5(؛ ژانگ و بارتل 2021) 4(؛ گودون و گوریری1394چمنی و صادقی ) (؛ راه1398همکاران )

 جای به  خاص،  طوربه .  است  ضروری  معتبر  برندهای  اشتباهات  بخشش  به  کنندگانمصرف  تمایل  در  ارزش ادراک شده  نقش  درک  بنابراین،

.  کنند  تمرکز  برند  اصالت  به  مربوط  میانجی  و  کنندهتعدیل  اثرات  از  تریدقیق  درک  بر  باید  اضافی  تحقیقات  آن،  مستقیم  نتایج  بررسی

  قصد خرید  بر  تجاری  نام  اصالت   شرایطی،  چه  تحت  و   آیا   اینکه  تجربی  بررسی  با  حاضر  مطالعه   تحقیقاتی،   هایشکاف  این  با   مقابله  برای

ارزش ادراک شده،مصرف برند و  نقش میانجی بخشش  با    و   اتاشتباه  بخشش  به  هاآن  تمایل  خود  نوبهبه  که  گذارد؛می  تأثیر  کنندگان 

  پژوهش پاسخ به این سوال است که اصالت محقق در این هدف  خاص، طوربه. کند می  ایجاد علی   پیوند یک  دهد؛می افزایش  را خرید قصد

 لاهیجان  (نیفرد )کلوچه نوش  نیشرکت نوششده در    درک  ارزش  و  برند  بخشش  میانجی   خرید بواسطه نقش  قصد   چه تاثیری بر  برند

 دارد؟

 آمده است اشاره کرد.  1که در حیطه موضوع تحقیق انجام شده، می توان به تحقیقاتی که در جدول شماره  در مورد مطالعاتی  

 

 پیشینه تحقیق  1جدول 

 نتیجه موضوع سال  نام محقق 

 1403 سیستانی  

بررسی تأثیر اصالت برند بر قصد  

خرید با توجه به نقش میانجی  

بخشودگی برند، نگرش و ارزش  

 درک شده برند 

برند بر قصد خرید با توجه به نقش میانجی    اصالت

بخشودگی برند، نگرش و ارزش درک شده برند در  

بین مشتریان محصولات غذایی شرکت اصالت تاثیر  

 مثبت و معناداری دارد 

 1402 عبداللهی و عبداللهی  

تاثیر ارزش ادراک شده بر تمایل  

خرید مجدد و پرداخت قیمت  

 بیشتر  

ادراک شده بر تمایل    نتایج نشان داد که ارزش

 خرید مجدد و پرداخت قیمت بیشتر تاثیر دارد. 

 1402 حق پناه  
تاثیر اصالت برند بر وفاداری برند با  

 توجه به نقش میانجی تصویر برند 

که اصالت برند بر وفاداری برند با توجه به نقش  

درصد در بانک    95میانجی تصویر برند با اطمینان  

 هر تاثیر دارد های خصوصی شهرستان قائمش 

 1402 فغانی  

رابطه بین تخلفات برند و کیفیت  

ارتباط با برند با توجه به نقش  

 میانجی بخشش برند   

بین تخلفات برند و بخشش برند با کیفیت ارتباط با  

برند رابطه وجود دارد. رابطه بین تخلفات برند با  

بخشش برند و بشارت برند تایید گردید. همچنین 

شارت برند در رابطه بین تخلفات بخشش برند و ب

برند و کیفیت ارتباط با برند نقش میانجی داشته  

 اند. 
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 1399 محمدی  

بررسی تأثیر اصالت برند با نقش  

میانجی شخصیت برند بر ارزش  

 ویژه برند 

یعنی اصالت برند با میانجی شخصیت برند بر ارزش  

ویژه برند در باشگاههای استقلال و پرسپولیس تاثیر  

 دارد 

 2023 و همکاران     7هینجو
  -تاثیر اصالت برند بر ارتباط برند

 مصرف کننده  

که اصالت برند بر روی دارایی های خود تقویت  

کننده تأثیر می گذارد. به نوبه خود، دارایی های  

خود تقویت کننده، باعث نزدیک شدن بیشتر به نام  

برند، در نتیجه باعث افزایش نیت های رفتاری  

ان برای خرید یک محصول، بازدید از  مصرف کنندگ

فروشگاه / وب سایت و توصیه برند به دیگر افراد  

 می شود 

 2022 8فانیک
بررسی ارتباط بین ارزش ادراک  

 شده و بازاریابی محتوا  

نتایح مبنی بر وجود رابطه بین ارزش ادراک شده و  

چهار بعد مدل موون و مینر با بازاریابی محتوا را  

بیشتر رابطه بین بعد شخصیت  نشان می دهد و  

 مصرف کننده دارد 

و     9کریستنسن

 همکاران  
2021 

ارتباط بین اصالت برند و ارزش  

 ادراک شده با قصد خرید 

قصد خرید مجدد تحت تاثیر رضایت مشتری و با  

دخالت ارزش ادراک شده شکل می گیرد. اصالت  

برند تاثیر مستقیمی بر قصد خرید مجدد نداشته  

دمات بر قصد خرید مجدد تاثیرگذار  ولی کیفیت خ

 بوده است.  

 2020 10سونگ 

رابط میان اصالت برند، ارزش ادرک  

شده رضایت مشتری و اهداف  

 رفتاری 

اصالت برند بر ارزش درک شده تاثیر می گذارد و  

تصویر برند، ارزش ادرک شده و رضایت مشتری  

پیش بینی کننده مهمی از اهداف رفتاری مصرف  

 کننده است.  

 

 ترسیم کرد. 1با توجه به مطالب بیان شده در بالا، مدل مفهومی تحقیق را می توان بشرح شکل شماره 
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 مدل مفهومی تحقیق  1شکل 

 

 با توجه به مطالب بیان شده، محقق در این تحقیق به دنبال اهداف زیر می باشد: 

 . دیاصالت برند بر قصد خر ریتاث یبررس .1

 بر ارزش درک شده. اصالت برند  ریتاث یبررس .2

 اصالت برند بر بخشش برند.  ریتاث یبررس .3

 بررسی نقش میانجی ارزش درک شده در رابطه بین اصالت برند و قصد خرید.  .4

 بررسی نقش میانجی بخشش برند در رابطه بین اصالت برند و قصد خرید. .5

 

 روش شناسی تحقیق 

دی، تحقیق کاربردی و تحقیق و توسعه. پژوهش حاضر بر حسب پژوهش ها براساس هدف به سه دسته تقسیم می شوند: تحقیق بنیا

 است.  یشیمایپ ی و دسته فیبراساس نحوه گردآوری داده ها از نوع توصاست. همچنین  یکاربرد قاتیهدف، از نوع تحق

که چون تعداد  دهند  صنایع غذایی نوشین فرد )کلوچه نوشین( در شهر لاهیجان تشکیل می  جامعه اماری تحقیق حاضر مشتریان شرکت

نمی تعداد دقیق مشخص  و  بوده  بالا  نظر گرفته میآنها  نامحدود در  بنابراین جامعه  در  باشد،  دلیل  به  شود. حجم جامعه مورد مطالعه 

استفاده   نمونه  تعیین حجم  فرمول کوکران جهت  فرمول  از  بنابراین  است،  گرفته شده  نظر  نامحدود در  آمار مشتریان،  نبودن  دسترس 

 کنیم.  نفر می باشد که از روش غیرتصادفی در دسترس نمونه را انتخاب می 384ه با تعداد شود کمی

گویه؛ قصد خرید با پرسشنامه   15با استفاده از    (1400)  با پرسشنامه بابازاده  اصالت برند  اطلاعات مربوط به  یجمع آور  یبرا  همچنین

 درک گویه و ارزش 10( با 2019)  11برند از پرسشنامه خی و پنگ ؛ بخششگویه 6( با  1392( و علیدوستی )1391حیدرزاده و تقی پور )

 .دگردمی استفاده گویه   14( با 2009شده از پرسشنامه فرناندز و بونیلو )

 

 ها   یافته

  برای آزمون فرضیه های تحقیق بر حسب اهداف مشخص شده، که بررسی تأثیر متغیرها بر همدیگر می باشد، برای آزمون اهداف اول تا 

سوم از آزمون رگرسیون خطی و برای اهداف چهارم و پنجم از آزمون تحلیل مسیر استفاده می شود که در زیر مورد بررسی قرار گرفته 

 است.

بشرح جدول   SPSSبرای بررسی سه هدف اول تحقیق از آزمون رگرسیون خطی استفاده شده است که نتایج آن طبق خروجی نرم افزار  

 می باشد:  3و2شماره 

 

 های تحقیق نتایج آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه -2جدول  

 متغیر دوم  متغیر اول
میزان رابطه 

(r) 

خطای 

 آمدهدست به
 نتیجه
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 تائید ارتباط  0.000 0.766 قصد خرید  اصالت برند 

 تائید ارتباط  0.000 0.683 شده  درک ارزش اصالت برند 

 تباط تائید ار 0.000 0.481 بخشش برند  اصالت برند 

 

 های تحقیق نتایج رگرسیون خطی برای آزمون فرضیه -3جدول 

 متغیر دوم  متغیر اول

  bضریب رگرسیون 

)مقادیر  

 غیراستاندارد( 

SE  خطای

 استاندارد 

ضریب رگرسیونی 

 استاندارد 
 tمقدار 

سطح 

 داریمعنی
 نتیجه آزمون

 تائید فرضیه 0.000 33.215 0.957 0.028 0.909 قصد خرید  اصالت برند 

 تائید فرضیه 0.000 26.317 0.932 0.034 0.882 شده  درک ارزش اصالت برند 

 تائید فرضیه 0.000 14.117 0.881 0.043 0.521 بخشش برند  اصالت برند 

 

  متغیرها  و  تگرفته اس  قرار  تائید   مورد  تحقیق  هایفرضیه   درصد  95  اطمینان  با  که  دهدمی  بدست آمده از تجزیه و تحلیل نشان  نتایج

 . گذارند می تأثیر مثبت و معناداری همدیگر  بر دودوبه

برای دو هدف آخر تحقیق، آزمون متناسب تحلیل مسیر می باشد که با نرم افزار ایموس انجام گرفت و نتایج بشرح زیر می باشد. برای 

اصالت شد:  تدوین  بدین صورت  فرضیه  چهارم   تاثیر  فرد   نوشین  شرکت  در   شده  درک  زشار  متغیر  بواسطه  خرید  قصد   بر  برند  هدف 

 . دارند معناداری

 ایموس را نشان می دهد.  افزار نرم  با مسیر مدل تحلیل 2شکل 
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 مدل تحلیل مسیر با نرم افزار ایموس   2شکل  

 

و شاخص  شاخص دو  کای  آزمون  مسیر،  تحلیل  در  برازش مدل  بودن  نسبتِ می  RMSEAهای خوب  مناسب،  بهترین شاخص  باشند. 

قدار آماره کای دو به درجه آزادیِ آن می باشد؛ یعنیم
df

2
باشد مدل دارای برازش و تناسب بهتری    3. هر چه این نسبت کوچکتر از   

، همان میانگین مجذور خطاهای مدل است. این شاخص بر اساس خطاهای مدل RMSEAمی باشد. شاخصِ    0.71است، در اینجا برابر با 

باشد خیلی    0.5باشد، قابل قبول است و اگر زیر     0.8زیر    RMSEAاست. اگر مقدار    0.8ی شود. حد مجاز این شاخص، مقدار  ساخته م

از آنجا که مقدار شاخص   از    RMSEAخوب است.  ( مدل دارای برازش 0.049کمتر بوده )برابر    8/0)میانگین مجذور خطاهای مدل(  

 که روابط تنظیم شده بین متغیرها بر اساس مبانی نظری تحقیق، منطقی بوده است.   قابل قبولی می باشد. این بیانگر آنست

می باشد )سطح خطای مورد قبول( که مقادیر بدست آمده قابل قبول می باشد، بعبارت   0.05نیز برابر صفر و کمتر از    P-Valueمقدار  

و قصد خرید بند  اصالت  بین  ارتباط  میزان  تر  متغی  0.58برابر    کامل  برابر  و  ارزش درک شده،  میانجی  ارتباط    0.53ر  این  و  باشد  می 

مورد تایید می باشد )از ضرایب استاندارد، جهت مقایسه اثرهای هر یک از   1Hرد می شود و    0Hمعنادار و مثبت می باشد. پس فرض  

اثرگذاری که  معناست  بدین  باشد،  بزرگتر  این ضریب  قدرمطلق  هرچه  شود.  استفاده می  مدل،  وابسته   اجزای  متغیر  بر  مستقل  متغیر 

 بیشتر است(. 

اصالت شد:  تدوین  بدین صورت  فرضیه  پنجم   تاثیر   فرد  نوشین  شرکت  در  برند   بخشش  متغیر  بواسطه  خرید   قصد  بر   برند  برای هدف 

 . دارند معناداری

 ایموس را نشان می دهد.  افزار نرم  با مسیر مدل تحلیل 3شکل 
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 فزار ایموس مدل تحلیل مسیر با نرم ا  3شکل  

 

و شاخص  شاخص دو  کای  آزمون  مسیر،  تحلیل  در  برازش مدل  بودن  نسبتِ می  RMSEAهای خوب  مناسب،  بهترین شاخص  باشند. 

مقدار آماره کای دو به درجه آزادیِ آن می باشد؛ یعنی
df

2
باشد مدل دارای برازش و تناسب بهتری    3. هر چه این نسبت کوچکتر از   

، همان میانگین مجذور خطاهای مدل است. این شاخص بر اساس خطاهای مدل RMSEAمی باشد. شاخصِ   0.66، در اینجا برابر با است

باشد خیلی    0.5باشد، قابل قبول است و اگر زیر     0.8زیر    RMSEAاست. اگر مقدار    0.8ساخته می شود. حد مجاز این شاخص، مقدار  

( مدل دارای برازش قابل 0.17کمتر بوده )برابر    8/0)میانگین مجذور خطاهای مدل(  از    RMSEA  خوب است. از آنجا که مقدار شاخص

 قبولی می باشد. این بیانگر آنست که روابط تنظیم شده بین متغیرها بر اساس مبانی نظری تحقیق، منطقی بوده است.  

قبول( که مقادیر بدست آمده قابل قبول می باشد، بعبارت   می باشد )سطح خطای مورد  0.05نیز برابر صفر و کمتر از    P-Valueمقدار  

می باشد و این ارتباط معنادار و   0.61و متغیر میانجی بخشش برند، برابر    0.49برابر    کامل تر میزان ارتباط بین اصالت بند و قصد خرید

 مورد تایید می باشد.  1Hرد می شود و  0Hمثبت می باشد. پس فرض  
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 بحث و نتیجه گیری 

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

  نماید. طی   خویش تامین  مشتری  برای  را  سود  بالاترین  و  نموده  درک  را  مشتری  های  خواسته  و  نیازهای  ممکن  شیوه  بهترین  به  بتواند

 متغیرهای   و  عوامل  تا  است  داشته  برآن   را  ها  آن  مهم  این  و  کرده است  جلب  خود  به  را  بازاریابان  توجه  ن،مشتریا  رفتار  درک  و  مسیر  این

 آن   پی  در  شرکتها  همه  حاضر،  فرارقابتی  عصر  نمایند. در  شناسایی  را  می گذارد  تاثیرمشتری    خرید  قصد  و  خرید  رفتار  بر  که  را  موثری

می    زمانی  مشتری  خرید  قصد  به  گذارند. وجه  تاثیر  خریدآنها  بر قصد  که  دهند  قرار  طبمخا  یا  مشتری  ذهن  در  را  اطلاعاتی  که  هستند

 دهند.  قرار مدنظر را مشتری خواسته های جوانب تمامی سازمانها  که کند  پیدا سازمانها نمود در بیشتر تواند

شده در شرکت   درک  ارزش  و  برند  بخشش  میانجی  خرید با نقش  قصد  بر  برند  هدف اصلی محقق در این تحقیق نیز بررسی تاثیر اصالت

حاصل شده   4در لاهیجان می باشد. برای این منظور و با توجه به تجزیه و تحلیل های حاصل شده، نتایج طبق جدول شماره  فردنوشین 

 است:

 

 نتایج کلی فرضیه های تحقیق  4جدول  

 نتیجه فرضیه شماره  

 تایید فرضیه . یر معناداری دارداصالت برند بر قصد خرید در شرکت نوشین فرد تاث 1

 تایید فرضیه اصالت برند بر ارزش درک شده در شرکت نوشین فرد تاثیر معناداری دارد.  2

 تایید فرضیه اصالت برند بر بخشش برند در شرکت نوشین فرد تاثیر معناداری دارد.  3

نوشین     4 شرکت  در  شده  درک  ارزش  متغیر  بواسطه  خرید  قصد  بر  برند  تاثیر اصالت  فرد 

 معناداری دارد. 

 تایید فرضیه

اصالت برند بر قصد خرید بواسطه متغیر بخشش برند در شرکت نوشین فرد تاثیر معناداری   5

 دارد. 

 تایید فرضیه

 

پیشنهادات کاربردی برای شرکت انجام شده در فصل چهارم و نتایج بدست آمده، در زیر  نوشین فرد    با توجه به تجزیه و تحلیل های 

 هیجان، ارائه می گردد. لا

رسیدگی مناسب و به موقع به شکایات و انتقادات مشتریان در تمامی موارد و اقناع کردن مشتریان بطوریکه در زمان شکایات و   ✓

 بعد آن نیز این تصور نباشد که فرایند شکایات صوری بوده و منتج به نتیجه نمی شود.

 امور خیریه و فعالیتهای عام پسند برای ارتقاء برند و معرفی محصولات. اجرای برنامه های روابط عمومی چون مشارکت در ✓

 مسئولیت  اخلاقی،   وکارکسب   هایشیوه  شامل   این.  است  راستاهم  آن  ادعایی   هایارزش  با  برند  اقدامات  که  شود  حاصل  اطمینان ✓

  را   دهد می  انجام  چه   آن  و   گویدمی  د برن  یک   چه  آن  بین   تناقضات  سرعت   به  کنندگان مصرف.  است  پایداری  های تلاش  و   اجتماعی

 . است مهم  بسیار راستاییهم بنابراین دهند، می تشخیص

 ارائه پک های ویژه با تخفیف برای مشتریان جهت ترغیب به افزایش خرید.  ✓
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 قرعه کشی برای ارائه جوایز متنوع و تخفیف برای خریدهای آتی به مشتریان. ✓
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Abstract 

Authentic brands stand the test of time and are strongly associated with credibility and 

trustworthiness. They are also self-rated as consumer watchdogs. A recent systematic review found 

that brand authenticity elicits favorable brand-related evaluations and emotions and increases 

purchase intention and brand loyalty. The first part of this research is to examine the mediating role 

of brand loyalty and perceived value in the relationship between brand authenticity and purchase 

intention among customers in Noushin Fard Company (Kloche Noushin) in Lahijan. A sample of 384 

people was selected and analyzed with a standard questionnaire. The results of the 5 hypotheses 

presented in this research are as follows: the first hypothesis, brand authenticity has a significant 

effect on the purchase intention in Noushin Fard company; The second hypothesis is that brand 

authenticity has a significant effect on perceived value in Noushin Fard company, and the third 

hypothesis is that brand authenticity has a significant impact on brand loyalty in Noushin Fard 

company. It was confirmed by using linear regression test and with 95% confidence. The fourth 

hypothesis is that brand authenticity has a significant effect on purchase intention through the 

variable of perceived value in Noushin Fard company, and the fifth hypothesis is that brand 

authenticity has a significant impact on purchase intention through the variable of brand forgiveness 

in Nushin Fard company. Using path analysis test, it was confirmed with 95% confidence . 

 

Keywords: Authentic brands, purchase intention, brand forgivness and perceived value. 

 

 


