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  ها:كليد واژه
 هاي اقناعي برندشيوه

  صداقت درك شده برند
  ارزش درك شده

  نياز به شناخت

  چكيده
روزمره مردم بسيار رايج است و به عنوان يك ابزار كاربردي براي اينكه هاي اقناعي در زندگي امروزه شيوه

كند. پژوهش حاضر با افراد با يكديگر ارتباط برقرار كنند و دنياي اطراف خودشان را درك كنند عمل مي
هاي اقناعي برند بر صداقت درك شده برند با نقش ميانجي ارزش درك شده و هدف بررسي تاثير شيوه

باشد. تعديل گر نياز به شناخت به اجرا درآمد. اين پژوهش از نظر ماهيت و محتوا از نوع همبستگي مينقش 
آوري شده نفر از مشتريان شهر فرش در سطح شهر تهران جمع 384در اين تحقيق اطلاعات مربوط به پاسخ 

هاي جمع آوري شده با ادههاي تحقيق بررسي شود. دتا بر اساس آن رابطه بين متغيرها براي آزمون فرضيه
اند. نتايج اين تحقيق نشان مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته Smart PLSو  SPSSاستفاده از نرم افزارهاي 

هاي اقناعي برند و صداقت درك شده برند نقش داد كه ارزش درك شده مشتري در رابطه بين شيوه
باشد كه نشان از مي 371/0ياز به شناخت برابر و همچنين سطح معني داري ضريب تعديلگر ن ميانجي دارد.
هاي اقناعي ). به عبارتي نياز به شناخت در رابطه بين شيوهp <05/0دار بودن اين ضريب است(عدم معني

  برند و صداقت درك شده برند نقش تعديل گر ندارد.
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  . مقدمه1
محصولات و  يآنها برندها ييدارا ينتراز با ارزش يكيكه  انديدهباور رس نيها به ااز شركت ياريبس رياخ يهادر سال

كسب و  ريمد كيفرد و چه به عنوان  كيو پر چالش امروز همه افراد چه به عنوان  دهيچيپ يايخدمات آنها است. در دن
 ياساس توانمند نيو انتخاب مواجه هستند. بر ا يريگميزمان تصم شكاه يروزافزون و تلاش برا هايينهكار، با گز

از  يكيارزشمند است.  اريانتظارات آنها بس فيو تعر سكي، كاهش رهايمشتر يريگ ميتصم يبرندها در ساده ساز
 هاييها و تعهدات، توانمنداست كه ضمن عمل به وعده يقدرتمند يبرندها جاديارشد هر سازمان ا تيريمد فيوظا

 هاييمشتر شيو افزا يبرندساز قيمحصولات از طر انيم يادراك زاتيتما جاديخود را در طول زمان ارتقا دهند. با ا
 رانياز مد ياريبس. )Kazemi et al., 2019( كننديم جاديسازمان ا يبرا يمال يفراتر از سودآور يارزش ابانيوفادار، بازار
. )Shirzadi et al., 2017است ( نگيبرند يدر استراتژ شتري، داشتن صداقت باعتقاد دارند نگيارشد ماركت رانيكل و مد

 رانيبازار ا در رخ داده و ايهاست كه در دنسال رييتغ نيهستند، ا رييحاكم بر بازار در حال تغ نيدر نظر گرفت كه قوان ديبا
. كنندينم دياقدام به خر غاتيبدون داشتن اطلاعات و صرفاً بر اساس تبل گريد انيدادن است. مشتر يهم در حال رو

 انيم يشدن برند با خود هستند. امروزه، ارتباط كم رياز مشاركت و درگ يصورت افتنيمصرف كنندگان به شدت به دنبال 
 ديها اقدام به خردارند تا بر اساس ارزش ليبودن برقرار است. اكثر افراد تما شحالو خو اءياش تياز مالك يبرخوردار

 يبرا ياميداشتن پ اريگفتن دارند. در اخت يخود برا هياول علاوه بر محصول يكنند كه حرف تيحما ييكنند و از برندها
امر،  نيا لياز دلا يكيصادق هستند.  يبه دنبال برندها انيباشد و مشتر تيموفق يبرا يعامل تواندينم گريبرند و شركت د

 يدرا به خاطر داشته باش يزيتا چ ستين يازين گريد ديماجرا را عنوان كن قتيموضوع است كه اگر همواره حق نيا
)Asadpour Golugahi et al., 2016.(  زيو تما گاهياست كه درباره جا ييبرند برآورده شدن ادعاهادرك شده صداقت 

است. هدف  انياعتماد در مشتر جاديبرند گفته شده است. صداقت برند درباره معتبر بودن، برآورده شدن ادعاها و ا
صداقت بر  ير گذارترين عواملي است كهتأثيكي از  ياقناع هاييوهش. در اين راستا صداقت برند روح مصرف كننده است

 نياست. چنانچه در ا يمباحث ارتباطات انسان نيناع از مهمتراق). Hong et al., 2022دارد (ير برند تأثدرك شده 
را به  يگزاف هايينهباشد، هز يدر راستا منفعت طلب هايژگيو نيبه كار گرفته شوند، و ا ياقناع هاييژگيارتباطات، و

كسب و كار، لازم است به  يدر فضا صداقت تي). با توجه به اهمKaing et al., 2016( ،نمايديوارد م نيريسا
به ارزش  توانيها ممؤلفه نينشان داد. از جمله ا اييژه، توجه وشونديبه برند م صداقتتوسعه  بكه موج ييهامؤلفه

 يابيقضاوت و ارز ،يمشتر مصرف يبر تجربه واقع يكه مبتن ستنده يدرك شده اشاره نمود. ارزش درك شده عوامل
 ).Soo et al., 2013( گيرديم شكل تجربه مصرف برند نيبراساس نخست زيمعتمد از برند ن ريهستند و تصو يو يذهن

و قضاوت مصرف كننده در مورد  يابيارز بلكه به د،خدمت اشاره ندار ايمحصول  يارزش درك شده تنها به ارزش مال
، نشان دهنده آورديآنچه به دست م ودهد يمآنچه مصرف كننده از دست  ندي. در مجموع براگردديمحصول بر م كي

 رانيو مد ابانيمورد توجه بازار م نياز به شناختبه نا يگريمفهوم د اًاخير. )Boil et al., 2015ارزش درك شده است (
را  ندهيو آ حال در زمانصداقت درك شده  تواندينم ييبرند به تنها ياقناع هاييوهبرند قرار گرفته چرا كه به نظر آنان ش

 ياز جمله روابط ،آيديبرندها و مصرف كنندگان به وجود م نياست كه ب يبرند نشان دهنده ارتباط شناختشكل دهد. 
ابزار مهم  كي غاتيبدون شك تبل ).Hosseini et al. 2017باشد (ياز برند م تياعتماد و رضا رديشكل گ توانديكه م
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، كنديم فايا يديحساس و كل ارينقش بس كي غاتي، تبليابيبازار ندياست. اگرچه در فرآ يجهان ينفوذ در بازارها يبرا
 يمناسب و استراتژ غاتيتبل توجه كمتري به، محصول بالا و قابل رقابت تيفيها، با وجود كاز شركت يارياما در بس

آمارها باشد. يم هاشركتبراي  از بازارها يترسهم كوچك دارند و همين موجب داشتن حيهوشمندانه و صح يابيبازار
 ارديليم 600از مرز  2021ها و كسب و كارها در سراسر جهان در سال شركت يغاتيتبل نهيكه مجموع هز دهدينشان م

 دشدن نخواه دهيكه فرصت د نيعلاوه بر ا ،نداشته باشد غاتيتبل شركتاگر  يبازار نيدلار عبور كرده است. در چن
برند بر صداقت درك  ياقناع هاييوهش باشد كه آيايمبه اين صورت  جهي. در نتماند دعقب خواه زيخود ن ياز رقبا افت،ي

  ير دارد؟تأث به شناخت ازيگر ن ليارزش درك شده و نقش تعد يانجيشده برند با نقش م
  
  مباني نظري .2  

  برند .1-2
علامت  . مالكان براينروژي برندر، به معني سوزاندن و داغ كردن است يبرند يا نام تجاري برگرفته از كلمه يواژه

طبق تعريف انجمن شود. كردند كه اولين شكل ديداري برند محسوب مياز آن استفاده ميحيوانات و شناسايي گذاري 
آرم، عبارت، طرح، ويژگي، نماد يا تركيبي از اين ، سمبلنام تجاري، مارك، ، 2برند (AMA) 1بازاريابي آمريكا

قابل  و فروشندگان از گروهي يا فروشنده يك توسط شده ارائه خدمات و كالاها شناسايي منظور به كه است	موارد
نظران در اين حوزه تعريف واحدي از برند ندارند و . صاحبشودقبا استفاده مير محصولات از هاآن تشخيص كردن

اند. برند نامي است كه مشتريان و مصرف كنندگان را تحت تأثير قرار هركدام از منظر خود به اين موضوع نگريسته
دانند كه به ارزش مورد هاي رواني و ذهني مياي از نشانه). در تعريفي ديگر، برند را مجموعهEvans, 2018دهد (مي

 Zarei etگيري مشتريان است (برند از مهمترين متغيرها در تصميم افزايد.انتظار مشتري در مورد محصول يا خدمات مي

al., 1401كند، يك اي براي محصول يا خدمت ايجاد كرده و آن را به بازارهاي خاصي معرفي مي). برند هويت ويژه
يت برند از ). در بحث اهمKonti et al., 2019حركت ذهني و روحي است كه بايد در مشتريان و كاركنان قرار بگيرد (

توان به اثرگذاري بر رفتار مشتري و همچنين متمايز كردن سازمان در ميان رقبا اشاره كرد. ديدگاه سازمان مي
فرايندهاي ساخت و توليد و ارائه محصول يا خدمت، قابل تقليد است، اما احساس ناشي از تجربه خوشايند خدمات و 

     اندگار ابزار مؤثري براي حفظ مزيت رقابتي سازمان به شمار محصولات قابل كپي برداري نيست و اين احساس م
  آيد.مي

تواند تا حد زيادي موفقيت خدمت يا محصول را تضمين كند. در واقع برند موفق انتخاب نام و نشان تجاري خوب مي
دشواري است و  يافتن بهترين نام كار .ضامن وفاداري مشتريان، رشد و افزايش سود و بالا بردن اعتماد ذينفعان است

  ).Karbasivar et al., 2019هاي بازاريابي صورت گيرد (بايد با بررسي دقيق محصول، بازارهاي هدف و استراتژي
كنندگان در مورد خدمات يك سازمان اطلاعات كمي دارند، ازين رو هنگام مواجهه با سازمان گاهي اوقات مصرف

كند با انگيزه آمده سعي مي به وجودگيرند. سازمان براي جبران ترديد ميدچار ترديد شده و در شرايط نامساعدي قرار 

                                                            
1 American Marketing Assosiation 
2 brand 
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- تواند به مشتريان قدرت نفوذ در سازمان را دهد و شركتي خود جامه عمل بپوشاند. علائم تجاري ميهاوعدهبيشتر به 
  ).Zarei et al., 1401كند (ها را به رفتار مناسب تشويق 

اي برخوردار است. يا خدمت دارد اما اين واژه در بحث خدمات از اهميت ويژهبرند مفهوم يكساني براي محصول 
  چراكه خدمت با ماهيت غيرملموس، نيازمند جلب اعتماد بيشتري ازجانب مشتري است.

  
  برند ياقناع يهاوهيش .2-2

به ثمر نشستن و كامل شدن است. در واقع اقناع  ،يازين ياشباع، ب ،يريس ،يبسندگ ياقناع از مصدر قناعت به معنا
ارائه  يلهيبه وس ياخواسته ايتقاضا  ده،يا رشيمجاب كردن مخاطب به پذ يصادقانه برا يهاعبارت است از تلاش

 اي دگاهياست كه شامل د يگذار ريبا هدف نفوذ و تأث يباطارت يمناسب اطلاعات مربوط و نه نامربوط. اقناع فراگرد
اقناع قصد دارند مصرف  قيدهندگان از طر ياست. آگه رندهيگ يبرا فرستنديرفتار مطلوبانه است. اما دواطلبانه م

 ادهاستف جهيآنها در نت يدارند و زندگ ييشده خواص جادو غيخدمات تبل ايباور برسند كه محصولات  نيكنندگان به ا
 ايدهد  رييرا تغ يرفتار خواهديمخاطبان است و م شيش و گرانگر رييخواهد كرد. هدف اقناع تغ يمثبت ريياز آن تغ

و  يدگرگون نيا دياقناع گر با نيمقاوم هستند. بنابر ا رييرا به وجود آورد. اما معمولاً مردم در برابر تغ ديجد يرفتار
، هاشيها، گراو ممكن است باورها، ارزش شونديم دهيباورها لنگر نام ني. ادآنها ربط ده نيشيپ يرا به باورها رييتغ

 بيترغ ايكرد، اقناع  انيبه طور خلاصه ب توانيم فيتعار نيگروه باشند. افزون بر ا كي ياصول اعتقاد ايرفتارها و 
 گرانينگرش د رييتغ يبرا ياست و به دنبال متقاعد ساز اميپ يرندهياست كه هدف آن نفوذ در گ يارتباط ينديفرآ
  .)Kazemi et al., 2019( باشديم

بدون  اميفرستادن پ اياست؛ اما آ اميتبادل پ زيامكان ندارد و لازمه آن ن گرانيو تفاهم با د ميبدون ارتباط و تفه يزندگ
هدف  كيبا  گرانيد يام و سازنده آن برافرستنده ياز سو اميهدف مشخص معنا دارد؟ روشن است كه فرستادن پ

رفتار، نگرش، باور، ارزش  رييبه تغ رندهيگ قيتشو ام،يفرستادن پ و گرانيهدف از ارتباط با د نيشتري. برديگيصورت م
مربوط  ياصول متقاعدساز نيترياز كاربرد يك. ينديگو يم» اقناع«مطابق نظر فرستنده است كه به آن  دگاه،يد اي
است كه  يموضوعات كاربرد نيارائه شد، اما آنقدر ا يسخنور يارسطو برا يبه ارسطو. اصول متقاعدساز شوديم

و چه حوزه مذاكره و  يچه در حوزه سخنران ،يمعتبر، به عنوان سرفصل درس يهاو آموزشگاه ايهمچنان در تمام دن
ارسطو هم  يمتقاعدساز يهاستون ايارسطو  يمانند مثلث متقاعد ساز ينياصول با عناو ني. اشوديم هارائ ،يمتقاعدساز
  ).Hosseini et al. 2017شوند (يشناخته م

  
  1منطق .1-2-2

 ديموضوع هم بپرداز يمنطق يهادر كلامتان به جنبه ديبا ديرا متقاعد كن يفرد ديخواهيكه م يارسطو معتقد است زمان
بزرگان علوم ارتباطات و  گري. ارسطو و دديداشته باش تانيهاصحبت نيرا در ب يليو تحل يموارد منطق ديكن يو سع

                                                            
1 Logos 
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 Dupreez( دياختصاص دهي درصد از صحبتتان را به موضوعات منطق 25تا  20 نيب ديشما با ند،يگو يم يمتقاعدساز

et al. 2015.(  
  
  1احساس .2-2-2

اصل را به موضوع احساس اختصاص داده است و معتقد است كه  كي يسه اصل و سه ستون متقاعدساز انيدر ب ارسطو
 .Ryu et al( ديبپرداز احساس دارد يكه رنگ و بو ييهادرصد زمانتان را به صحبت 65تا  60 تانيهاصحبت انيدر م

2019.(  
  
  2بودن معتبر .3-2-2

كه بتواند به  ندهيگو تيشخص اي معتبر بودن، كنديبه آن اشاره م يمتقاعدساز يكه ارسطو برا يموضوع نيسوم
 تواننديتسلط دارند اما نم يقبل ياوقات افراد بر دو اصل يليخ بدهد و حرف او را ثابت كند. سنديت يهاصحبت
دارد كه  ديموضوع تاك نيبخش بر ا ني، ادهنديراحت مذاكره را از دست م يليخودشان را ثابت كنند و خ تيشخص

 .Ryu et al( كنيد. شنهاديپ را انو محصولت انو بعد حرفت يدرا به مخاطب ثابت كن انخودت دياوقات ابتدا با يليخ

2019.(  
  

  صداقت درك شده برند .3-2
 بودن، . معتبرشوديبرند ادعا م زيو تما گاهيجا قيصداقت درك شده برند در مورد عمل كردن به آنچه است كه از طر 

. هدف صداقت برند روح مصرف دهديبه برند صداقت برند را نشان م ياعتماد مشتر جاديها و اعمل كردن برند به قول
  ).Sanders et al. 2018(كننده است 

  
  ارزش درك شده برند .2-4

 يارهايمع هيجامعه كه بر پا كيدهنده، در  ياريباقاعده، درست و هم يارزش درك شده برند را انتظار وجود رفتارها
ارزش درك شده برند در قالب  يطور سنت به. شوديم فيتعر رد،يگيآن جامعه شكل م ياز اعضا يمشترك بخش

و ارائه ارزش برتر به  جاديا يبرا زيرا ن يگريد يهاها راهگردد اگرچه امروزه شركتيدرك م متيو ق تيفيتعامل ك
ارزش خدمت، ارزش كاركنان و ارزش ، برحسب ارزش محصول توانديم يمشترارزش . كننديجستجو م يمشتر
 ايو  انينه نقطه نظر مشتر زد،يخي شركت برم كيبه طور عمده از نقطه نظر  دگاهيد نيدرك شود. البته ا يذهن ريتصو

توسعه ، )2012( ،و همكاران سليآ كيتوسط ار يعيوس كيچارچوب تئور .ستيمحور ن يحداقل در مجموع مشتر
-  ياجتماع :كردند شنهاديبه عنوان ارزش پ يمشتر دگاهيد بعد را از 5كه آنها  ثيح نيمتفاوت بود از ا يكم افتي

ذكر  انيشا باشديمبنا جهت رفع تعارض ارزش م نيو نامعلوم كه ارائه دهنده بهتر يمعرفت شناس - يمال -ياحساس

                                                            
1 Pathos 
2 Ethos 
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 Kazemi(به هم مرتبطند  قيمصاد ياگرچه در برخ ستنديبرابر ن تياهم ياعوامل به طور همزمان دار نياست كه همه ا

et al., 2019(.  
  نمود: فيتعر ريبه شرح ز توانيم كيدرك شده برند را به تفك ي ارزشديكل ابعاد
 گويند.حاصل از خدمات يك محصول است را ارزش عاطفي مي ميزان كيفيتي كه ي:عاطف ارزش 

 باشد را مطلوبيت اجتماعي يك محصول كه حاصل از خدمات يك محصول ميميزان  :ياجتماع ارزش
 .گويندارزش اجتماعي مي

 باشد را يك محصول ميعملكرد توسط مشتري كه خاصل از ادراك شده  تيفيك ميزان ي:عملكرد ارزش
  .)Kazemi et al., 2019( گويند.ارزش عملكردي مي

ي مصرف كننده در هانهيهز) به عنوان يك نتيجه از مبادله منافع و 1988ارزش درك شده مشتري از ديدگاه زيتمال (
كه بر ابعاد  رديگيمرا به عنوان يك ساختار تك بعدي در نظر  "ارزش ". چنين مفهومي شوديمخريد محصول مطرح 

ارزش درك با اين حال مشاهده محدود . )Buil et al., 2015دارد (شناختي و اقتصادي ادراكات ارزشي مشتري تاكيد 
برخي از نويسندگان  .برديمي ارزش ناشي از تجربيات مصرف را از بين هايژگيوبه اين روش، امكان كشف ساير  شده

يك مفهوم چند بعدي است كه چندين نوع ارزش را به طور هم زمان در بر  ارزش درك شدهكه  اندكردهپيشنهاد 
  .)Huang et al., 2022( رديگيم

  
  نياز به شناخت -2-5

) منعكس كننده تمايل فرد براي لذت بردن و مشاركت در 1995همكاران (نياز به شناخت با معرفي توسط كوهن و 
پردازش اطلاعات و درك موارد مختلف است. به اين ترتيب نياز به شناخت هميشه به عنوان تعديل كننده تاثيرات 

كه در نسبت به افرادي  رنديگيمافرادي كه در نياز به شناخت نمره بالاتري  .ي اقناعي در نظر گرفته شده استهاوهيش
به دليل تمايل بالاي آنها به درگير شدن  كننديمفكر  ترقيعمهستند و  تريمنطق رنديگيمي ترنييپانياز به شناخت نمره 

حول  عمدتاً هاآني متقاعد كننده خواهند بود. پردازش شناختي هااستدلالي شناختي، بيشتر مستعد كيفيت هاتلاشدر 
است كه هنگام ارزيابي يك نام تجاري با  هانخي محصول و ساير سر هايژگيومحور استراتژي برند، شخصيت برند، 

خواهد  ترجامعبنابراين ارزيابي آنها  .)Huang et al., 2022( كننديمجزئيات بيشتر و با دقت بيشتري آنها را تحليل 
ي اقناعي مختلف توسط برند، نيازمند تلاش شناختي بيشتري از سوي مصرف كنندگان است زيرا هاوهيشاستفاده از  بود.

كه ممكن است پردازش اطلاعات افراد داراي نياز به شناخت كم را  رديگيماطلاعات مختلفي را در مورد برند در بر 
د براي بررسي محتواي تبليغات برند تلاش مختل كند. در مقابل افرادي كه نياز به شناخت بالايي دارند، به احتمال زيا

 .Ryu et alكنند (برند را درك  غوطه ور شوند و صداقت هاوهيشو بنا بر اين احتمال بيشتري دارد كه در اين  كننديم

2019.(  
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  پيشينه تحقيق -3
Huang et al., 2022 ، پرداختند. برند بر صداقت درك شده برند ياقناع يهاوهيش ريتأثدر تحقيق خود به بررسي 

داشته باشند كه  ازيسبز ممكن است ن ي، برندهاشونديم نيب همانطور كه مصرف كنندگان نسبت به محصولات سبز بد
 يبررس يبرابرند  ياقناع يهاوهيشمطالعه استفاده از  نيخود قرار دهند. هدف ا يرا در دستور كار تجار ياعتمادساز

ارزش درك شده  ايكه آ كرد يمطالعه بررس نياست. ا برندبرند و اعتماد  صداقتبر برند  ياقناع يهاوهيش كي ريتأث
 كند،يم ميانجيبرند را  صداقتو ادراك  برند ياقناع يهاوهيشمورد استفاده در  يمتقاعدساز لهيسه وس نياثر ب يمشتر
و  شنهاديمستقل پ شيسه آزما قياز طر ي. مدلريخ ايدارد  ياكنندهلي) نقش تعدNFCبه شناخت ( ازين ايآ نكهيو ا
 كيقرار گرفتند و از آنها خواسته شد كه  برند ياقناع يهاوهيشكنندگان در معرض كه در آن شركت شوديم شيآزما

 ياقناع يهاوهيشنسبت به  يبا سه ابزار متقاعدساز برند ياقناع يهاوهيش دهدينشان م جيكنند. نتا ليپرسشنامه را تكم
 يتوسط ارزش درك شده مشتر يتا حد ريبرند و اعتماد به برند دارد، و تأث صداقتادراك  بر يشتريمثبت ب ري، تأثبرند

 صداقتاست،  اديبه شناخت نسبتاً ز ازين يوقت ؛كنديم ليرا تعد ريبه شناخت تأث ازين ن،ي. علاوه بر اشوديواسطه م
 يهاوهيشكه  دادمطالعه نشان  ني. به طور خاص، اابدييبهبود م يمتقاعدساز دازيداستان پر لهيسبز با سه وس يبرندها
لوگوها  ريدارد، اما تأث يو ارزش اجتماع يارزش عاطف قيدرك شده برند از طر صداقتبر  يمثبت راتيتأث برند ياقناع
  .نشده است ييشناسا

Yi Chan et al., 2020،  اقناع برند به  تيمحصولات و قابل يابيبر وب با عنوان پردازش مكان يمبتن يبررس كيدر
 نيا يهاافتهيمحصولات پرداختند.  يابياز مكان انيبه شناخت در درك مشتر ازيو ن ينقش پردازش عوامل رفتار يبررس
با نگرش به  يو معكوس يگسترده شده و ارتباط منف يهامناسب موجب پردازش يها يابيكه مكان دهدينشان م قيتحق

  مشاهده شد. ديبه شناخت و قصد خر ازين نيب يارتباط معكوس نيبرند داشت. همچن
Konti et al., 2019 ،يابزار مؤثر برا كيبرند به عنوان  تينقش شخص يرا انجام دادند كه هدف از آن بررس يپژوهش 

 يدارا ينام تجار كياز آن است كه لوكس به عنوان  يحاك جينتا باشديارزش مثبت درك شده و اعتماد برند م جاديا
 ليو تحل هيتجز جيشده. اند نتا يجمع آور شنامهپرس قيها از طراست. داده تيمثبت درك شده شخص اتيخصوص

را انتخاب  يمحصولات مراقبت شخص انيكه مشتر يمهم است زمان ينام تجار كيكه اعتماد به  دهدينشان م يآمار
 تيمثبت از شخص ميمفاه يدارا انيكه مشتر يزمان ابدييم شيافزا يو ارزش درك شده به طور قابل توجه كننديم

  هستند. برند
Nikal et al., 2019، گردشگر با رفتار  تيارزش درك شده و رضا يساختار يابطهدر تحقيق خود به بررسي ر

 ستيبر رفتار مسئولانه ز يمعنادار رينشان داد كه ارزش درك شده تأث هاافتهي پرداختند. يطيمح ستيمسئولانه ز
 ستيمشاركت گردشگر بر رفتار مسئولانه ز ‐گري‐يانجيبا م ميرمستقيدارد. ارزش درك شده به طور غ يطيمح
 زيدارد و ن يطيمح ستيبر رفتار مسئولانه ز يمعنادار ريگردشگر تأث تيرضا ن،يدارد. همچن يمعنادار ريتأث يطيمح
 ريتأث يطيمح ستيمشاركت گردشگر بر رفتار مسئولانه ز ‐گري‐يانجيبا م ميرمستقيگردشگر به صورت غ تيرضا

  دارد. يمعنادار
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Zaree et al., 1401،  تحقيقي تحت عنوان بررسي نقش قابليت اقناع و بشارت برند در ايجاد ارزش افزوده تجربي
ي كاربردي، مطالعه(مطالعه موردي: مشتريان بيمه آسيا در استان همدان) اجرا كرده است. اين تحقيق در نوع خود يك 

ي اين تحقيق ميداني بوده هادادهي گردآوري وهيشكمي و پيمايشي بوده است كه به صورت مقطعي اجرا شده است. 
ي انمونهي شركت بيمه آسيا در استان همدان بودند كه امهيبي آماري اين تحقيق مشتريان مشتريان خدمات جامعهاست. 

ي اين هادادهاده و بدون جايگذاري انتخاب شده است. ابزار گردآوري عضوي از ميان آنها به صورت تصادفي س 384
از روش معادلات ساختاري مبتني بر حداقل مربعات جزئي  هادادهست. او براي تجزيه و تحليل 1تحقيق پرسشنامه بوده ا

ش افزوده تجربي مشتريان كه قابليت اقناع برند و بشارت برند بر ارز دهديمي تحقيق او نشان هاافتهبهره گرفته است. ي
 كه قابليت اقناع برند بر بشارت برند تأثير معناداري دارد. دهديمتأثير معناداري دارد. همچنين نتايج تحقيق او نشان 

Esfandiani et al., 1400 ي تحت عنوان تأثير ارتباطات برند مصرف كننده بر اجراي اقناع برند را اجرا كردند. امطالعه
. ابزار كنديمي اجراي اقناع برند بررسي هامؤلفهي ارتباطات برند مصرف كننده را بر هامؤلفهاين مطالعه اثر سه مؤلفه از 

ويان و روش تحليل آن مدلسازي معادلات نفر از دانشج 300ي آماري آن ي آن پرسشنامه، نمونههادادهگردآوري 
ي پژوهش نشان داد كه مفهوم ارتباطات برند مصرف كننده بر اجراي اقناع برند تأثير مثبت هاافتهساختاري بوده است. ي

؛ به عبارت ديگر هويت پذيري برند بر توصيه مثبت و منفي برند، تعهد برند بر قصد خريد و توصيه منفي برند گذارديم
؛ همچنين مشخص شد كه متغير قصد خريد بر دو گذارديمينان برند بر قصد خريد و توصيه مثبت برند تأثير مثبت و اطم

  متغير توصيه مثبت و منفي برند تأثير مثبت دارد.
Masoudi Fard et al, 1399 ،ژهيبرند بر ابعاد ارزش و يو خوشنام تيشخص ريتأث "يتحت عنوان بررس يادر مقاله 

از آن بود كه  يحاك جيقرار دادند نتا يبرند را مورد بررس يو تداع يدرك، شده آگاه تيفيك يبرند، چهار بعد وفادار
رابطه مثبت و  يبا آگاه يدرك شده دارند ول تيفيو ك يبر وفادار يمثبت و معنادار ريبرند تأث يو خوشنام تيشخص
و  تيشخص نيرابطه مثبت ب ينشد ول دهيبرند د يو تداع يخوشنام نيب ياگر چه رابطه مثبت يندارند. از طرف يمعنادار
  شد. دييبرند تأ يتداع

Hosseini et al, 1397، صفات  يگر ليبرند و نقش تعد ژهيبرند و ارزش و تيروابط ابعاد شخص يبه بررس يقيدر تحق
برند اثر معنادار  ژهيارزش و يرو ييايو پو يريپذ تياندك دو بعد مسئول دهيرس جهينت نيها به اپرداخته. اند آن ياخلاق

 يباز را ترليبرند نقش تعد ژهيبا ارزش و ييايو پو يريپذ تيمسئول يرهايغرابطه مت يرو يصفات اخلاق ريدارد و متغ
  .كنديم

  
  هاي پژوهشيهفرض .4

  مثبت دارد.ير تأثمشتري درك شده  ارزشبرند بر  ياقناع هاييوهش )1
  ير مثبت دارد.تأثارزش درك شده مشتري بر صداقت درك شده برند  )2
  ير مثبت دارد.تأثبرند درك شده صداقت برند بر  ياقناع هاييوهش )3
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  هاي اقناعي برند و صداقت درك شده برند نقش ميانجي دارد.يوهشارزش درك شده مشتري در رابطه بين  )4
 .اقناعي برند و صداقت درك شده برند نقش تعديل گر داردهاي يوهشنياز به شناخت در رابطه بين  )5

  
  پژوهش روش .5

برند بر  ياقناع هاييوهش يرتأثبررسي اين تحقيق از نظر هدف كاربردي است و چون از نظر روش اجراي تحقيق درصدد 
و از طرفي چون بررسي است  به شناخت ازيگر ن ليارزش درك شده و نقش تعد يانجيصداقت درك شده برند با نقش م
جهت  مد نظر است لذا توصيف تحقيق حاضر از نوع همبستگي است.مدل تحقيق و بيان رابطه معني داري ميان 

ي از نرم افزارهاهمچنين  استفاده شده است. Huang et al., 2022 ها از پرسشنامه استاندارد پژوهشگردآوري داده
جامعه آماري اين پژوهش مشتريان شهر استفاده شد.  )SEM(روش معادلات ساختاري و  Smart Pls و SPSS آماري

 با توجه به اينشد در تحقيق حاضر براي تعيين حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده  باشد.فرش در سطح شهر تهران مي
آمد و روش  به دستنفر  384باشد و با قرار گرفتن در فرمول كوكران حجم جامعه آماري يمكه حجم جامعه نامحدود 

  باشد.نمونه گيري به صورت تصادفي ساده مي
  
  ي نرمال بودن متغيرهاي پژوهشبررس .6

هاي پژوهش مهمترين عمل هاي آماري و محاسبه آماره آزمون مناسب و استنتاج منطقي درباره فرضيهبراي اجراي روش
ها از اولويت پژوهش است براي اين منظور آگاهي از توزيع دادهقبل از هر اقدامي، انتخاب روش آماري مناسب براي 

اساسي برخوردار است. براي همين منظور در اين پژوهش از آزمون معتبر كولموگروف اسميرنوف براي بررسي فرض 
  هاي پژوهش استفاده شده است.نرمال بودن داده

براي كليه متغيرهاي مستقل و وابسته بزرگتر از  با توجه به جدول آزمون اسميرنوف كولموگروف اگر سطح معناداري
توان از قضيه حد مركزي توزيع بودن متغيرها را باشند. همچنين ميها نرمال مي) باشد توزيع داده0,05سطح آزمون (

 .ها را نرمال در نظر گرفتتوان توزيع دادهباشد مي 30از  تربزرگسنجيد. در اين قضيه هرگاه حجم نمونه 
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  آزمون نرمال بودن متغيرهاي مورد بررسي .1جدول 
حجم   متغير

  نمونه
آماره آزمون كولموگروف 

  اسميرنوف
سطح معناداري 

  آزمون
064/1 384  نياز به شناخت  164/0  

072/1 384  بودن يمنطق  172/0  

075/1 384  بودن يعاطف  175/0  

058/1 384  بودن معتبر  158/0  

147/1 384  برند ياقناع يهاوهيش  200/0  

045/1 384  يارزش عملكرد  145/0  

038/1 384  يعاطف ارزش  138/0  

074/1 384  ياجتماع ارزش  174/0  

038/1 384  يارزش درك شده مشتر  137/0  

031/1 384  صداقت درك شده برند  131/0  

 

متغيرهاي مستقل و وابسته بزرگتر از با توجه به جدول آزمون اسميرنوف كولموگروف اگر سطح معناداري براي كليه 
  .باشندها نرمال مي) باشد توزيع داده0,05سطح آزمون (

  
  ي پژوهشهاافته. ي7

ي مربوطه سازگاري و توافق دارد. لذا در اين قسمت به هادادهمنظور از برازش مدل اين است كه تا چه حد يك مدل با 
هاي پژوهش اطمينان حاصل گردد و در شود تا از سازگاري آن با دادهارزيابي برازش مدل مفروض پژوهش پرداخته مي

پژوهش استنتاج گردد. بررسي برازش مدل مفهومي مدل در دو مرحله صورت پذيرفته است.  سؤالاتنهايت پاسخ 
 گيري مدل و دوم ارزيابي برازش بخش ساختاري مدل، كه در ادامه به تفصيل درنخست ارزيابي برازش بخش اندازه

  بحث شده است هاآنمورد 
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  ضرايب مسير مدل. )1( مدل
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  T-Value يرمقاد. )2( مدل

  
دهد كه آيـا هريـك از روابـط نشـان     ها در شكل فوق نشان ميمقادير قرار داده شده بر روي هر يك از پيكان )1در مدل (

شـده  بيشـتر باشـد، رابطـه نشـان داده     1,96از مقدار  T-Valueشده معني دار است يا خير. به طوري كه اگر مقدار اين داده 
درصد  5باشد و لذا در سطح مي 1,96متغير تعديلگر نياز به شناخت كمتر از  tمعني دار است. با توجه به مدل مقدار آماره 

 دارند و لذا 1,96بيشتر از  tشود تمامي روابط ديگر آماره شكل فوق ملاحظه مي اثر اين متغير معني دار نيست و با توجه به
  .باشندمعنادار مي
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 ) نتايج سه معيار آلفاي كرونباخ، پايايي و روايي همگرا1جدول (

 بارهاي عاملي  متغيرها

)Alpha>0.7(  
 ضريب پايايي تركيبي

)Alpha>0.7(  
 ميانگين واريانس استخراجي

)AVE>0.5(  
997/0 اثر تعديلگر  997/0  655/0  

يارزش اجتماع  719/0  842/0  640/0  

يدرك شده مشتر ارزش  889/0  910/0  530/0  

يعاطف ارزش  736/0  850/0  654/0  

يعملكرد ارزش  717/0  841/0  639/0  

برند ياقناع هاييوهش  907/0  924/0  574/0  

درك شده برند صداقت  764/0  864/0  680/0  

بودن يعاطف  753/0  859/0  760/0  

بودن معتبر  750/0  857/0  666/0  

بودن يمنطق  762/0  863/0  678/0  

به شناخت ازين  945/0  951/0  522/0  

  
تـوان  ، مـي انـد گرفتـه ) در بـازه مربوطـه قـرار    1جـدول ( در  AVEبا توجه به اينكه اعداد آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و 

  كرد. دييتأمناسب بودن وضعيت پايايي و روايي همگراي روابط بيروني مدل كلي را 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  



      

٥٤ 

  60تا  41، صفحات 1402، بهار و تابستان 1، شماره 2دوره 

 فصلنامهدو 

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 گر نياز به شناختهاي اقناعي برند بر صداقت درك شده برند با نقش ميانجي ارزش درك شده و نقش تعديلثير شيوهأت :شهلا برجعلي لو، يسعيد سليماني شيويار

 

  وايي واگرا به روش فورنل و لاركر) ر2جدول (

مل
عا

  

تعد
اثر 

ي
گر
ل

ماع 
اجت

ش 
ارز

  ي

ش
ارز

 
شتر

ده م
ك ش

در
  ي

ش
ارز

 
اطف

ع
  ي

ش
ارز

 
كرد

عمل
  ي

 يهاوهيش
قناع

ا
 ي

رند
ب

  

قت
صدا

 
رند

ده ب
ك ش

در
  

اطف
ع

 ي
دن
بو

  

عتبر
م

 
دن
بو

  

نطق
م

 ي
دن
بو

  

 ازين
خت

شنا
به 

  

لگرياثر تعد  809/0            

يارزش اجتماع  735/0  800/0           

درك شده  ارزش
يمشتر  

714/0  703/0  728/0          

يعاطف ارزش  737/0  737/0  715/0  809/0         

يعملكرد ارزش  715/0  717/0  704/0  747/0  799/0        

 ياقناع هايشيوه
 برند

715/0  721/0  715/0  716/0  713/0  758/0       

درك شده  صداقت
 برند

722/0  777/0  717/0  777/0  757/0  756/0  824/0      

بودن يعاطف  703/0  772/0  722/0  731/0  750/0  726/0  777/0  819/0     

بودن معتبر  774/0  754/0  710/0  733/0  716/0  722/0  718/0  771/0  816/0    

بودن يمنطق  707/0  737/0  714/0  744/0  732/0  726/0  776/0  776/0  770/0  823/0   

به شناخت ازين  706/0  719/0  710/0  704/0  744/0  715/0  717/0  715/0  707/0  703/0  722/0  

  
باشد كـه از مقـادير   مي AVE مقادير قطر اصلي جذر روش فورنل و لاركرنتايج ماتريس همبستگي  )2جدول (با توجه به 

  شود.مي دييتأباشد و لذا روايي واگر مدل كلي در سطر و ستون بزرگتر مي هاسازههمبستگي بين 
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  ) معيارهاي نيكويي برازش مدل كلي3جدول (
  نتيجه  مقدار مشاهده شده  محدوده قابل قبول  متغيرها
SRMR  برازش مناسب  078/0 )1999(هانتر و بنتر، 08/0كمتر از 

GOF  برازش مناسب  782/0  (وتزلس و همكاران) 25/0بيشتر از 

  
هـاي جمـع آوري   آمده، داده به دستدهد. با توجه به مقادير يق را نشان ميتحقهاي برازش مدل كلي ) شاخص3جدول (

لازم برخوردارند و در نتيجه، نتايج حاصل از برآورد مدل كلي گيري متغيرهاي پنهان از كفايت و برازش هشده براي انداز
  باشد.قابل اتكا و مورد اعتماد مي

  
 و ،) مقادير4جدول (

     متغيرها

يارزش اجتماع  815/0  814/0  516/0  

يدرك شده مشتر ارزش  784/0  783/0  411/0  

يعاطف ارزش  837/0  836/0  543/0  

يعملكرد ارزش  818/0  817/0  517/0  

درك شده برند صداقت  801/0  799/0  412/0  

بودن يعاطف  857/0  857/0  570/0  

بودن معتبر  850/0  850/0  562/0  

بودن يمنطق  858/0  857/0  577/0  

  
 مقـدار آمـاره   ) كه معرف تناسب پيش بين مدل است براي كليه متغيرهـا 1گيسر-(استون مقدار آماره) 4جدول (در 

 . همچنـين مقـدار   باشـد يم ـ هـا سـازه كه مثبت بودن اين مقادير نشان دهنده تناسب پيش بين براي اين  باشدمثبت مي
  باشد..باشد كه نشان دهنده كيفيت بالاي مدل در دقت پيش بيني ميمي 5/0براي كليه متغيرها بيشتر از 

  
  
  
  
  

 

                                                            
1 Stone-Geisser 
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مدل يرهايمتغ معني داريي و ونيب رگرسيضرا) 5(جدول   
خطاي  ضريب  شرح

 استاندارد
سطح معني  t آماره

 داري
صداقت درك شده 

 برند

→ Moderating Effect 
1  031/0 -  035/0  896/0  371/0  

صداقت درك شده 
 برند

ارزش درك شده  →
  يمشتر

261/0  054/0  835/4  000/0  

ارزش درك شده 
 يمشتر

855/0  برند ياقناع يهاوهيش →  009/0  756/96  000/0  

صداقت درك شده 
 برند

355/0  برند ياقناع يهاوهيش →  154/0  310/2  021/0  

صداقت درك شده 
 برند

562/0  به شناخت ازين →  158/0  560/3  000/0  

  
 ) نتايج آزمون سوبل6(دول ج

 خطاي استاندارد ضريب شرح
ارزش درك شده 

 مشتري
885/0 ي اقناعي برندهاوهيش →  009/0  

261/0  ارزش درك شده مشتري → صداقت درك شده برند  054/0  

827/4 آزمون سوبل  

آزمون سوبلسطح معني داري   000/0  

  
  و نتيجه گيري بحث. 8

 يكم قاتيهستند، اما تحق يابيموضوعات در مطالعات بازار ينتراز جمله محبوب ارزش درك شده برندو برند صداقت 
با . كنديم ليخلاقانه تبد قيتحق كي، كه آن را به كنديمرتبط م برند ياقناعهاي يوهوجود دارد كه آنها را با داستان ش

و مقدار  885/0برابر  مشتريدرك شده  ارزشبرند بر  ياقناع هاييوهشير متغير تأث، ضريب رگرسيوني )5جدول (توجه به 
دار بودن اين ضريب باشد كه نشان از معنيمي 000/0و سطح معني داري آن برابر  75/96براي اين ضريب برابر  tآماره 
به طور  ير مثبت دارد.تأثمشتري درك شده  ارزشبرند بر  ياقناع هاييوهش). نتايج حاصله نشان داد كه  p>05/0است (

معتبر بودن، عاطفي بودن و منطقي هاي يوهشاقناع به  يرتأثنسبت به محصول تحت كه نگرش افراد  دهدنشان مينتايج كلي 
معتبر بودن، هاي يوهشاقناع به كه  كنندياحساس مگيرد در نتيجه افراد يقرار م يربراي اتخاذ تصميم، تحت تأث بودن



 

٥٧  

 60تا  41، صفحات 1402، بهار و تابستان 1، شماره 2دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 ه شناختگر نياز بهاي اقناعي برند بر صداقت درك شده برند با نقش ميانجي ارزش درك شده و نقش تعديلثير شيوهأت :شهلا برجعلي لو، يسعيد سليماني شيويار

 

، نگرش بهتري نيز نسبت به آن خواهند داشت مايدنيم يناطلاعات مورد نياز آنها را تأم عاطفي بودن و منطقي بودن
 افراديبر اين اساس  دانديدو عامل ارزش و نگرش كاربران را به شدت به يكديگر مرتبط م )DoKofi )2008همچنين 

كه نتايج اين تحقيق با  دارند محصولنيز نسـبت بـه  يترمطلوبدرك شده  ارزش نماينديرا با ارزش ارزيابي م اقناعكه 
بر صداقت درك  يارزش درك شده مشترير متغير تأث. همچنين ضريب رگرسيوني منطبق است Huang (2022)تحقيق 

باشد كه نشان مي 000/0و سطح معني داري آن برابر  835/4براي اين ضريب برابر  tو مقدار آماره  261/0برابر شده برند 
ارزش مدل، حاكي از آن است كه  برآورد). به طور كلي نتايج حاصله از p >05/0است (دار بودن اين ضريب از معني

كه خود را بر اساس  يزمان داننديبرندها مامروزه  مثبت دارد. يربر صداقت درك شده برند تأث يدرك شده مشتر
و قدرت  هايآزاد يدارا انيمشتر .كننديم ليو فادار تبد يانيمصرف كنندگان خود را به مشتر كنند يصداقت معرف

براي برند مورد را  ييايدن زماني كه نگرش مثبتي به محصول داشتند و ارزش محصول را درك كردند هستند و ياريبس
به دنبال  انياند و مشتراست كه در پشت پرده آن را ساخته يهر برند بازتاب افرادو از طرفي  كنندميخلق نظر خود 

جهت صادق و  يارتباط يداشتن استراتژ يراستا دربرندها  و در نهايت برندها هستند نيصادق ا يشدن با قلبها واجهم
ير متغير تأثباشد. در ادامه ضريب رگرسيوني هم راستا مي Konti (2019)كنند نتايج اين تحقيق با ميشفاف بودن حركت 

 31/2براي اين ضريب برابر  tباشد، همچنين مقدار آماره يم 355/0برابر برند بر صداقت درك شده برند  ياقناع هاييوهش
). نتايج حاصله از p >05/0است (دار بودن اين ضريب باشد كه نشان از معنيمي 021/0و سطح معني داري آن برابر 

مطالعه نشان  نيا جيمثبت دارد. نتا يربرند بر صداقت درك شده برند تأث ياقناع هاييوهشحاكي از آن است كه  برآورد
بر صداقت برند  يمثبت قابل توجه ريتأث برند ياقناعهاي يوهدر ش معتبر بودن، عاطفي بودن و منطقي بودنداد كه سه ابزار 
نتايج مصرف كننده سودمند است. با توجه به -رابطه برند جادياز زبان در ا كياستفاده استراتژ دهديدارند، كه نشان م

كنندگان هنگام است كه مصرف يمرتبط يهايژگيدهنده ومتقاعدكننده نشان يهاكيتكن نيا دهديكه نشان م تحقيق
 با توجه بههمراستا است.  Yi Chan (2020)چو  كه با نتايج تحقيقات رنديگيخدمات در نظر م ايمحصول  كي يابيارز

ارزش درك  دهدكه نشان ميباشد مي 0,000سطح معني داري آزمون سوبل برابر  آزمون سوبل، مقدارنتايج  )6جدول (
 يهاافته). يp >05/0دارد (هاي اقناعي برند و صداقت درك شده برند نقش ميانجي يوهششده مشتري در رابطه بين 

از طريق ، برند ياقناعهاي يوهدر ش معتبر بودن، عاطفي بودن و منطقي بودنكه كه سه ابزار  دهدينشان م همچنينمطالعه 
مطالعه به عنوان  نيتوسط ا ارزش درك شدهشده دارند.  صداقتبر  يتوجهمثبت قابل ريتأثابعاد ارزش درك شده برند 

كه شود يمربوط م برند ياقناعهاي يوهش ابعادكه به  شوديبرندها و مصرف كنندگان درك م نيشكل گرفته ب ونديپ كي
 هاييوهش يرتأث، در تحقيق خود به بررسي Huang (2022)همچنين  .باشد.همراستا مي Huang (2022)با نتايج تحقيقات 

، شونديم نيب همانطور كه مصرف كنندگان نسبت به محصولات بد پرداختند. برند بر صداقت درك شده برند ياقناع
مطالعه استفاده  نيخود قرار دهند. هدف ا يرا در دستور كار تجار يداشته باشند كه اعتمادساز ازيممكن است ننيز  برندها

مطالعه  نياست. ا برندبرند و اعتماد  صداقتبر برند  ياقناع هاييوهش كي ريتأث يبررس يبرابرند  ياقناع هاييوهشاز 
و  برند ياقناع هاييوهشمورد استفاده در  يمتقاعدساز لهيسه وس نياثر ب يارزش درك شده مشتر ايكه آ كرد يبررس

 ياقناع هاييوهش نيبه شناخت در رابطه ب ازين. در نهايت نتايج مدل نشان داد كه كنديم ميانجيبرند را  صداقتادراك 
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متغير تعديلگر نياز به شناخت در  با توجه به عدم معني داري ضريب دارد.نگر ليبرند و صداقت درك شده برند نقش تعد
دهد كه در جامعه ما مردم دنبال شناخت برند و زمان يمهاي اقناعي برند و صداقت درك شده نشان يوهشبين رابطه 

گذاشتن براي فكر كردن درباره يك برند و محصول خاص نيستند كه ناشي از ديد منفي جامعه نسبت به محصولات يا 
كنند و بيشتر به قيمت پايين محصول ينمكه مردم درباره برند و صداقت محصولات فكر  وضعيت وخيم اقتصادي است
به نياز به  هاي تبليغاتي خودياستسشود كه در يمبه مسولان در هر كسب و كاري پيشنهاد  توجه دارند كه در اين راستا

 شينمود كه چناچه هدف افزا شنهاديپتوان شناخت مشتريان توجه ويژه داشته باشند. همچنين با توجه به نتايج تحقيق مي
بدون شاياني كرد آن كمك  ارتقاآن به  ابعادبرند و  ياقناع هاييوهبا بهبود ش توانيباشد مصداقت درك شده برند 

 هاييوهش ،دارد انيمشتر ارزش درك شدهبه  يبستگ ياديبازار تا حدود ز يبه سهم عمده يابيو دست تيموفق ،شك
در آنها دارد با توجه به  ديو منجر شدن به قصد خر مصرف كنندهآوردن نگرش مثبت در ذهن  به وجود برند در ياقناع
 يدر ذهن مشتر خود يتجار مياز علا يادراك مناسب تيو تثب يجهت ده يدر شكل ده ديبا شهر فرش قيتحق هاييافته

شامل معتبر بودن، عاطفي بودن و برند ( ياقناع هاييوهش تيكه در تقو يآن دسته از عوامل ديراستا با نيتلاش كنند در ا
 .مؤثرند را بهبود بخشند منطقي بودن)
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Abstract 
Today, persuasive methods are very common in people's daily lives and serve 
as a practical tool for people to communicate with each other and understand 
the world around them. The present study was conducted with the aim of 
investigating the effect of brand persuasive methods on the perceived honesty 
of the brand with the mediating role of perceived value and the moderating 
role of need for recognition. This research is correlational in nature and 
content. In this research, the information related to the answers of 384 
customers of Farsh city in Tehran city level was collected in order to 
investigate the relationship between the variables to test the research 
hypotheses. The collected data have been analyzed using SPSS and Smart PLS 
software. The results of this research showed that the customer's perceived 
value has a mediating role in the relationship between brand persuasion 
methods and perceived brand honesty. Also, the significance level of the 
moderator coefficient of the need for recognition is equal to 0.371, which 
indicates that it is not significant. This coefficient is (p < 0.05). In other words, 
the need for recognition does not play a moderating role in the relationship 
between brand persuasion methods and perceived brand honesty. 
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