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Abstract 
The main purpose of this research is to identify the indicators of language use in branding 

and its impact on consumer psychology in the food industry. A qualitative approach was 

used to identify the dimensions and indicators of brand linguistics and a quantitative 

approach was used to examine the significance and extent of the effects of the model 

components. The data required for the research were used in qualitative section based on an 

expert panel containing 10 marketing experts in the food industry. These individuals were 

selected based on the snowball sampling method and the selection process continued until 

theoretical saturation was achieved. Also, in order to complete the questionnaires in 

quantitative part, a sample of 420 marketing and sales experts and managers and analysts in 

the food industry were used using the available sample sampling method and the formula 

related to the structural equation modeling method. Data were collected in the qualitative 

part using semi-structured interview tools and in the quantitative part by a researcher-made 

questionnaire. Finally, the collected data were analyzed in the qualitative section based on 

the hermeneutic approach by using of qualitative content analysis method in MAXQDA 

software. Quantitative data were collected in the form of a questionnaire in two sections of 

brand linguistics and consumer psychology based on 75 questions and were analyzed using 

structural equation modeling in AMOS software. The results of the qualitative section 

identified the septet dimensions related to the use of language in branding activities and their 

indicators. Based on the results of the quantitative research section, the septet dimensions of 

brand linguistics have a significant and positive effect on consumer psychology. 
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 چکیده
. باشد یم ییکننده در صنعت مواد غذا مصرف یروانشناس رآن ب ریو تأث یابعاد زبانشناس ییشناسا ،از پژوهش حاضر یهدف اصل

اجزاء  راتیتأث زانیو م یمعنادار یمنظور بررس و به یفیک کردیاز رو ،برند یزبانشناس یهاابعاد و شاخص ییشناسامنظور  به
خبره  10دربردارنده  یبر پنل خبرگان یمبتن ،یفیپژوهش در بخش ک ازیموردن یهاداده. دیاستفاده گرد یکم کردیاز رو ،مدل
انتخاب تا  ندیآو فر شده  انتخاب یبرف گلوله یریگبر روش نمونه یافراد مبتن نی. ادیاستفاده گرد ییدر صنعت غذا یابیبازار
و  یابیخبرگان بازاراز جامعه  ،یها در بخش کمپرسشنامه لیمنظور تکمبه نی. همچنافتیادامه  یبه اشباع نظر یابیدست

و  دردسترسنمونه  یریگنمونه روش از استفاده با نفری420 یانمونه ،ییدر صنعت مواد غذا لگرانیو تحل رانیفروش و مد
 ،یفیها در بخش کداده یگردآور. دیگرد نشی( گزوی)فرمول ک یمعادلات ساختار یساز مدل روش به مربوط یریگفرمول نمونه

 یهاداده تاًی. نهادیرس انجام به ساخته محققپرسشنامه  لهیوس به ،یو در بخش کم افتهیساختار بدونبا استفاده از ابزار مصاحبه 
 MAXQDA افزار نرمو  یفیک یمحتوا لیو تحت روش تحل کیهرمنوت کردیبر رو یمبتن ،یفیدر بخش ک شده یگردآور

 75 بر یمبتن کنندهمصرف یبرند و روانشناس یشناس زباندر دو بخش  پرسشنامه قالب در زین یکم یهاداده .دندیگرد لیتحل
 جی. نتاگرفتند قرار لیموردتحل ،AMOSافزار و نرم یمعادلات ساختار یابیاز روش مدل استفاده با و دهیگرد یورآگرد سؤال

ها را مشخص کرد.  آن یهاو شاخص یبرندساز یها تیکاربرد زبان در فعالگانه مربوط به هفت ابعاد ،یفیک بخش از حاصل
کننده مصرف یبر روانشناس یمعنادار و مثبت ریتأث یبرند دارا یگانه زبانشناسابعاد هفت ،پژوهش یبخش کم جیبراساس نتا

 .باشند یم
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 مقدمه .1
 یبندبسته و غاتیتبل در موجود زبان قیطر از اغلب انیمشتر و بوده زبان بر یمتک ییبالا زانیبه م یبرندساز

 و انیمشتر گرید یشفاه غاتیتبل ایدرباره برند و  یاجتماع یهاشده در رسانه برند، کلمات استفاده کیمحصولات 
زبان است  نیواقع ا زنند. بهیم برند آن نهیزم ت به کسب و توسعه اطلاعات خود دردس ،برند نیها و عناونام یحت

برند و اثرگذار بر ادراکات،  یدهنده معانشده و انتقال و برند ظاهر یمشتر انیارتباطات م یکه در نقش ابزار برقرار
 & Leclerc, Schmitt و Carnevale, Luna & Lerman (2017)  انیمشتر یها و رفتارهاحافظه، نگرش

Dubé (1994) نمودند قیتحق برند اتیتداع یریگشکل بر زبان یاثرگذار یچگونگ نهیدر زم.Luna, Carnevale 

& Lerman (2013) انیدر ذهن مشتر یشتریب یتواند ماندگارینمودند که کدام عنوان برند م قیتحق نهیزم نیدر ا 
 توسط که شوند یم محسوب ییرفتارها افراد، احساسات و کارها افکار، تمام ؛ییرفتارگرا مکتب درداشته باشد. 

 را برند آن که یگریباز و باشد داشته برند کی به یصخا لیم فرد اگر یعنی. شوند یم جادیا یرونیب یها محرک
. داشت خواهد برند آن دیخر یبرا یشتریب لیتما احتمالاً اندازد، یم دارد دوستش که یفرد ادی به را او کند، یم غیتبل

دارند که  دهی. روانشناسان عقشوند یم جادیا یعمدتاً توسط پردازش ذهن ؛رفتار یشناخت کردیاما در مقابل، رو
عوامل  نیتر مهم یهستند، ول رگذاریبه برند، تأث یمشتر یوفادار ایکالا  یبند مانند بسته یرونیب یها محرک

برند  طهیدر ح انیمشتر یو برندها را در قالب روانشناس انیمشتر نیارتباطات ب نیاSchmitt (2012)  .ستندین
-هینظر انیدر م. است کرده ارائه جامع یچارچوب قالب در را یروابط نیچن توسعه و جادیا یهاندینموده و فرآ یمعرف

 یصدا و یهست خانه زبان دگر،یها دید از. برخوردارند ژهیو یگاهیجا از گادامر و دگریها ؛کیپردازان علم هرمنوت
 کیبوده و هرمنوت یانسان یهانشانه از یکیمعتقد است که زبان  یباشد. ویها مفهم همه عام واسطه و بوده یهست

 ,Nazarian, Vazifedoost, Heidarzadeh & Hamdi) دباشیم زبان از مسئولانه و مبتکرانه یفهم مجموع در

2019). 
حوزه  نیدر ا یمطالعات دی، ضعف شدینقش زبان و اجزاء آن در برندساز نهیزم در موجود یکمبودها از یکی

نقش  نهیزم شده در یسازیبوم یچارچوب جادیا و نیتدو به ازین ،رونیااست. از یمطالعات داخل انیخصوص در م به
نقش  نیکه بد یها احساس شده و عدم وجود مطالعاتشرکت یبرندساز یها تیزبان و اجزاء آن در حوزه فعال

 یلازم و ضرور یامر میپارادا کیرا در قالب  یچارچوب نیپرداخته باشد، توجه به ارائه چن یخصوص در زبان فارس به
از ی، نیا منطقهو فرا یامنطقه یبازارها ران،یا کشور گستره در یرانیا یواقع، با توسعه حضور برندها ساخته است. به

 گوناگون یمنظرها از نیعناو نیا اثرات و یرانیا عنوان با ییبرندها نقش نهیزم در یشتریب یاست تا درک و آگاه
 یمطالعات فراوان نکهیخصوص ا . بهردیقرار گ یموردبررس انیمشتر یهانگرش و ادراکات بر یآواشناخت و ینوشتار
نسبت به برند  انیمشتر یهابر واکنش یاثرگذار نهیزبان در زم یموجود است که بر نقش اساس یبرندساز طهیدر ح

 یریگبر شکل یزبان برند قادر به اثرگذارکه شان داد ن  Leclerc et al., (1994) ،مثال عنوان . بهدارند دیتأک
 یتواند ماندگاریشان دادند که کدام عنوان برند من  Luna et al., (2013)بوده و  انیمشتر انیبرند در م اتیتداع

 یاثرگذار یوضوع چگونگم  Chimma & Patrick (2008) نیهمچن. باشد داشته انیمشتر ذهن در یشتریب
در  یپژوهش ازیمشاهده ن ،حاضر پژوهشانجام  گریضرورت ددادند.  قرار یبرند را موردبررس یهایابیها بر ارززبان

 انیارتباطات م تیو تقو جادیا طهیخصوص در ح به یموجود در زبان فارس یابیو بازار یبرندساز یهالیپتانس نهیزم
 ،ییو راهکارها ها شنهادیارائه پ قیپژوهشگر تلاش خواهد داشت تا از طر نهیزم نیباشد. در ایو برندها م انیمشتر

 .دینما تیتوسعه و تقو یو برندساز یابیبازار یهاو امکانات آن را در حوزه ینقش زبان فارس
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 یپررقابت امروز یبازارها یعمل ازیو ن یداخل یپژوهش یهاشکاف ،یمستخرج از مطالعات خارج جیبراساس نتا
، مطالعه حاضر یبرندساز یها تیدر فعال یریگهرهجهت ب یزبان یهاتیها و ظرفتیاستفاده از قابل شیمنظور افزا به

دنبال  به ،یعوامل عل ییو شناسا یبرندساز یها تیدر فعال یبه زبانشناس ازین ،هانهیزم و بسترها یبررس قیاز طر
. در گام باشد یاستفاده م نیاز ا یناش یامدهایبرند و پ یزبانشناس یریکارگ مطلوب به یبه راهبردها یابیدست

 پژوهش اتیادب یبررس قیطر از امر نیبرند پرداخته شده است. ا یها و اجزاء زبانشناسشاخص ییبه شناسا ،نخست
 به لازم. ردیگیدر حوزه برند صورت م یفارس اتیخصوص وابسته به ساختار ادب نو به یهاشاخص ییشناسا زین و

زبان و  یشناسزبان، جامعه یروانشناس یشناختو روش یمختلف نظر یهاجنبه برند یزبانشناس که است ذکر
 سه نیبرند از مطالعات در ا یمربوط به زبانشناس یهاشاخص ،رونیاز ا .کندیم بیترک گریکدیرا با  ینمادشناس

. اند شده  ییکننده از برند شناسامصرف یروانشناس ندیابعاد موجود در فرآ ،گردند. در گام بعدیم استخراج طهیح
خاص  یو فرهنگ یزبان یهایژگیشد که متناسب با و برند استخراج خواهد یاز مفهوم زبانشناس یابعاد صورت نیبد

برند بر ابعاد گوناگون  یمتنوع زبانشناس یهاشاخص راتیتأث یبررس نیباشد. همچنیم رانیحاکم بر کشور ا
آشکار  یبرند و مشتر انیو توسعه ارتباطات م جادیا نهیرا در زم ینقش زبان فارس یخوب تواند بهیم ،برند یروانشناس

مطالعه  تیبدان پرداخته نشده است. در نها یمطالعات داخل انیپژوهشگر در م یهایبر بررس یکه مبتن یزی. چدینما
 ییدنبال شناسا به یخاص زبان فارس یهایژگیو زیموجود و ن اتیبر ادب یاست که مبتن یدنبال ارائه مدل به ،حاضر

بوده و تلاش خواهد داشت  انیبرند از منظر مشتر یبرند بر ابعاد و اجزاء روانشناس یاجزاء زبانشناس راتینقش و تأث
 مختلف انیمشتر یهارا بر ادراکات و نگرش یزبان فارس ریتأث یخوب بر آن بتوان به یکه مبتن دیارائه نما یتا چارچوب

و کنکاش قرار داد.  یموردبررس زبانان یفارس ریاست و غ ین دومشان فارسکه زبا یزبانان ی، فارسزبانان یاعم از فارس
و  شده جادیکننده ادر مصرف ینوشتار ییو نمادگرا یاکلمه باتیترک اشکال، آواها، قیتوانند از طریکه م یادراکات

 یکاربرد اساس تینسبت به برند و محصولات و خدمات آن باشد. در نها یو لاتیاثرگذار بر رفتارها و تما
به  دهنده شکلعناصر  گاهینقش و جا طهیدر ح ابانیدر بازار نینو یدرک جادیدر ا توانیمطالعه را م نیا یبروندادها

 یرانیا ییمحصولات غذا نگیاقدامات برند طهیعناصر در ح نیو نقش ا یبرند در چارچوب دستور زبان فارس نباز
 است: ریبه دو سؤال ز ییپاسخگو دنبال بهمطالعه ، رو نیاازدانست. 

 نگیبرند یها تیفعالزبان در  یدر چارچوب کاربردها یزبان فارس یزبانشناس یهاشاخص یبنددسته -1
 چگونه است؟  

 از برند چگونه است؟ کننده مصرف یبر ابعاد روانشناس یبر زبان فارس یبرند مبتن یزبانشناس راتیتأث -2
 

 پژوهش نهیشیو پ یچارچوب نظر. 2

 یهاییاز همه دارا شیشود. امروزه برندها بمی استفاده کالا یک به بخشیدنهویت برای که است سمبلی یا نام برند،
 یابزارها از یکی برند،. هستند مالکانشان یراهبرد و یاقتصاد ارزش ندهیافزا برندها. هستند ارزشمند شرکت
: است ارزشمند انیمشتر یبرا لیدلو به دو  شودیم محسوب یمشتر با ارتباط تیریمد مجموعه در مهم یارتباط

 در. کندیم ییجوصرفه یریگمیتصم یهانهیهز در دوم و دهدیم کاهش را کنندهمصرف سکیر نکهیا اول
 دیجد انیموجود و جذب مشتر انیبه حفظ مشتر ییبالا زانیبه م درآمد رشد و حفظ ،یامروز پررقابت یبازارها
 یاقتصاد یو بقا تیموفق یاساس یازهاین شیپاز  یکی عنوان به انیبلندمدت با مشتر یروابط جادیداشته و ا یبستگ

 & Mohaghegh Montazeri, Akbari ).گرددیم مطرح یخدمات و یدیتول مختلف یهادر حوزه
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Ebrahimpour Azbari, 2021)   بر  یاثرگذار یابزارها نیتر مهمجمله از ،نگیبرند و اقدامات برند نهیزم نیادر
 یهاییدارا جزو ،کیاستراتژ و یاقتصاد لحاظ از برندها. گرددیمثبت مطرح م یبروز رفتارها منظور به انیمشتر

 نیا به محققان. شوندیمحسوب م ها آن یهاییدارا نیو ارزشمندتر نیتر مهمبدون اغراق،  یو حت هاشرکت باارزش
محصولات و  نیا انیبلکه در ذهن مشتر ها آننه در درون  ،محصولات و خدمات یکه ارزش واقع انددهیرس جهینت

 & Beyg Moradi, Rusta) آوردیم دیپد انیرا در ذهن مشتر یارزش نیبرند است که چن نیخدمات قرار داشته و ا

Doshman Ziari, 2019  .)نداشتن  تقارن لیدل بهدر بازار است که شرکت  مؤثراز علائم  یکیبرند  ن،یهمچن
-یقرار م انیرا در معرض ضرر و ز یممکن است وجود داشته باشد و مشتر زیخدمات ن انیمشتر انیاطلاعات در م

 به که یتعهدات به و کندیم برآورده را او یهاخواسته ،یمشتر ینانیاطم یباز  یریجلوگ یرو، شرکت برا نیااز .دهد
 یمنف اثرات ان،یمشتر در نانیاطم جادیا قیطر از برند واقع، در. کندیم عمل بود، داده خدماتش یبرا یمشتر
 & Wider, von Wallpach) بخشدیم کاهش را خدمت ای محصول طهیح در یو یاطلاعات نداشتن تقارن

Mühlbacher, 2018 .) 
 و شرکت یهایگذارهیسرما تمامشوند،  دیو ناام وسیبرند ما کیاز  انیاگر مشتر دهدیم نشان مطالعات

 و اندسازمان هر یهاهیسرما نیتر مهمآن از  یبرند و اجزا ،رو نیااز. ردیگیم قرار خطر معرض در آن ندهیآ یسدها
 نماد، یک میان معنایی تداعی یند ایجادآفر ی،. برندگذاراثرگذارند سازمان به وابسته نفعان یذ یرفتارها و ادراکات بر

بر زبان  یشدت مبتن به ،یاست. برندساز زیو تما یایجاد وفادار هدف با شرکت یا کالا یک با ادراک یا احساس ،ء یش
 کلمات ،یبندبسته ای و غاتیزبان در تبل. شناسندیم را برند کی زبان قیکنندگان اغلب از طر است و مصرف

برند و  کی ییارتباط معنا یبرند، به برقرار یهانام یو حت یشفاه غاتیتبل ایو  یاجتماع یها شده در رسانهاستفاده
(. Ramírez, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2019کند )یادراک، حافظه، نگرش و رفتار کمک م ریتأث

کننده به برندها زبان بر پاسخ مصرف ریو تأث یکننده در مورد زبان، ارتباط زبان در برندسازمصرف ادیز قاتیتحق
بزرگ  یاندازه کاف خودش به یبرندساز اتیاست که ادب نیا ،ییعدم همگرا لیاز دلا یکیسازد. یدارد را مشخص م

 Schmitt، یبرندساز اتیادب تیمحدود نیشناخت ا یباشد. برایم یجامع و نظر یده است و فاقد چارچوب سازمان

کننده و مصرف یهاادراکات و قضاوت" یبررس یشده برایکننده طراحبرند مصرف یشناخت مدل روان کی (2012)
-که آن مجموعه گستردهیطوربه ،است یقو اریبس مدل نیا را ارائه داد. "ها در رابطه با برند آن یاساس یهاندیفرآ

، حال نیباا کند.یو ادغام م یده برند و روابط برند با تجارب برند را  سازمان تیاز شخص یبرندساز اتیاز ادب یا
درنظرگرفته  یطور واضح نقش زبان در برندساز مربوط به رابطه زبان برند، به اتیاز ادب یرغم مراجعه به برخیعل
کننده از برند را  مصرف یبرند در چارچوب روانشناس یزبانشناس میشود. این پژوهش در پی آن است تا پاراداینم

 .دهد قرار نییمورد تب

 

 برند و ابعاد آن یزبانشناس .1-2
بر  یمبتن یبرندساز یها تیدر فعال یبرآمده از زبانشناس یهاشاخص یریکارگ برند و تمرکز بر به یزبانشناس
زبان برند در قالب نحوه نوشتار و  .تلفظ برند دارد اینام  یبهبود ادراکات اثربخش نهیدر زم ینقش مهم ،مطالعات

بر  یادراکات از برند بوده و قادر به اثرگذار جادیپرقدرت در ابرند از جمله عوامل  کینحوه گفتار نام و عنوان 
(. به لحاظ  Luna et al., 2013باشد ) یم انیمشتر انیبلندمدت از برند در م یبا ماندگار یاتیتداع یریگشکل

گردد. یم فیدر مباحث مرتبط با برند تعر انیزبان بر مشتر راتیصورت مطالعه تأث برند به یزبانشناس ،ینظر فیتعر
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مختلف  یهاجنبه ،برند یشوند. زبانشناسیکننده درنظرگرفته ماز رفتار مصرف یارمجموعهیعنوان ز لعات بهمطا نیا
 ,Carnevaleکند )یم بیترک گریکدیرا با  یزبان و نمادشناس یشناسجامعه زبان، یروانشناس یشناخت و روش ینظر

 یبرندساز یها تیتوان به نقش زبان در برند و فعالیکه م دادنشان   Carnevale et al., (2017) همطالع (.2017
منجر به انجام  یبنددسته نیا که ستینگر یشناسزبان و نشانه یشناسزبان، جامعه یاز منظر سه بعد روانشناس

 دهیپد ستیبایپژوهشگران، م نیبر نظرات ا یواقع مبتن . بهدیبرند گرد یمطالعات در حوزه زبانشناس نیتریجد
 عمده بخش سه دربردارنده برند یزبانشناس طهیح اتی. ادبردیقرار گ یسه بعد موردبررس نیبرند در قالب ا یزبانشناس
 و نقش یبررس به بخش، سه نیبر ا یزبان بوده و مطالعات مبتن یزبان و نمادشناس یشناس جامعه زبان، یروانشناس

 یبرند، دوم آواشناس یگذار اند: نخست نامپرداخته یکل بخش سه در انیمشتر یهانگرش و ادراکات بر زبان راتیتأث
 ،نهیزم نیمطالعات در ا گرید یبندعلاوه دسته برند. به یغاتینام برند( و سوم جملات تبل انیبرند )نحوه تلفظ و ب

 دو فرهنگدارای دو زبانه و  انیمشتر زیو ن یخارج انیمشتر ،یمحل انیمشتر یهاادراکات و نگرش یبررس
 ،اتیادب از یعیوس بدنه باشد. تاکنونیم برند نام انیب نحوه و نام به نسبت( یقوم یهاتیاقل ایو  نیجر)همچون مها

 مرکزی نقش برند ها آن یتمام در که است شده نییتب یابیبازار فلسفه و محدوده نمودن مشخص جهت موضوع

 است کرده دایپ تیاهم ییجا تا موضوع نیا و شودیم ادی سازمان ینام خوش نماد عنوانبه برند است. از نموده فایا

 را برند تیشخص ،مورد نیهم در متفکران از یکی دانند.یم تیشخص صاحب را برند حوزه، نیا نظرانکه صاحب

 دیگویم هاسازمان به برند کند.یعنوان م دیخر هنگام مشتری، رییگمیتصم در ریمتغ نیتر کینزد و مرکزی هسته
 توسعه را گاهیجا نیا دیبا چگونه دارند، سازمان نفعان یذ نزد و بازار فضای ،یعموم افکار در یگاهیجا چه که

 است. جامعه نزد سازمان هایتیفعال از اینهیآ برند، نکهیا مجموع در و کنند تیریمد را آن ای بدهند
 است انیمشتر یهابر واکنش یبرندساز یاستراتژ ریتأث ،یبرندساز نهیکننده در زمیبانیپشت یها یاز تئور یکی

حوزه  یهادر پژوهش یاطور گستردهبه که است ریقابل تفس 1یبرشناختگر-یدسترس تیقابل چارچوب قیطر از که
عنوان  به «الف»که برند یهنگامکه  دهدیم شنهادیپ ،چارچوب نیشکست برند مورداستفاده قرار گرفته است. ا

-یابیاثرگذار بر ارز «الف»برند  نهیدر زم یگردد، تجربه مشتریدرک م «ب»برند  نهیدر زم یاطلاعات یحاو یبرند
تواند ارتباطات یم ،دینمایاستفاده م یبرندساز یکه از استراتژ یخواهد بود. شرکت «ب»برند  نهیدر زم یمشتر یها

 در .بگذارد شینما به خود از دینمایم استفاده برندها خانه یاستراتژ از که یشرکت با سهیتر را در مقایقو یو اتصالات
 .شوندیم فیبرند توص یمربوط به زبانشناس بعد سه ادامه

-یم زبان پردازش زمان در فرد ذهن در که است متمرکز یاتفاقات بر زبان یشناسروان :زبان یشناسروان

 یهانام توسعه از موارد نیا. داد نشان خود از را یمتنوع استفاده موارد ،زبان یروانشناس نگ،یبرند طهیح در. افتد
-یم شامل را هاتیساوب و غاتیتبل قیطر از انیمشتر با تریطولان ارتباطات جادیا تای مشتر ذهن در دیجد یبرند

 یگذار نامحافظه برند است. در حوزه  نهیبه مطالعات در زم مربوط ،زبان یاستفاده از روانشناس نیشتریاما ب شود؛
 یروانشناس نیآن دارد. همچن یخاطرسپار بهبر  یاثرات معنادار ،برند کینام  یاملا که برند، مطالعات نشان دادند

 نهیدر زم خصوص به انیمشتر یهاواکنش بر یصوت یینمادگرا اثرات یبررس چون یمطالعات یهاحوزه گریزبان در د
 یو ادراک یتحولات شناخت دنبال بهمفهوم  نیمجموع، ا. درشد خواهداستفاده  زیبرندها ن یادآوریبرندها و  حیترج

 اتیتداع بر یمعنادار اثرات تواندیمشاهده عنوان برند است و م اینام برند و  دنیاز شن انیمشتر ذهندر  جادشدهیا
 (.Fernández, De Souza & Carando, 2018) نهد یجا بر برند

                                                           
1
 . accessibility-diagnosticity 
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و نقش زبان  یبرند است که به چگونگ یشناسزبان گرید مهم بعد ،زبان یشناسجامعهزبان:  یشناسجامعه

 که یدرحال گر،ید انیب به. پردازدیم یاجتماع ییهاییایتعاملات و پو کننده تیتقوتعامل و  یابزار برقرار عنوان به
بر زبان  یمبتن یرونیبزبان بر تعاملات  یشناسجامعه است، زبان یذهن یهازبان متمرکز بر پردازش یروانشناس

مثال،  یبرا. شده است یبرند بررس یشناسجامعه چهیدر از نگیبرنداز مبحث  یمختلف یهاطهیحمتمرکز است. 
بر  انیمشتر یاز سو مؤدبانه یبا خدمات. تجربه برخورد با زبان انیدر طول برخورد مشتر شده استفادهسبک زبان 

 یاستفاده از زبان در تعامل با مشتر تیاهم دهنده نشان یگریمطالعات د علاوه بهاثرگذار است.  انیمشتر یرفتارها
 یهادر رقابت ریدرگ یبرندها انیامر در م نیا تیاهم خصوص بهنسبت به استفاده از برند است.  یرفتار لاتیبر تما

 (.Eckert, 2019) ستا برندها گرید از شیب دیشد

آن  یموجود در برند و اجزا یهانشانه از یمشتر ادراکات به زین زبان یشناسنشانه :زبان یشناسنشانه

 ذهن بر آن اثرات و برند ینوشتار سبک چون ییهااز منظر آن به حوزه نگیحوزه برند مطالعات واست  یمتک
 زیو ن ها آن یماندگار منظور به انیبرند مشابه با واژگان اثرگذار بر ذهن مشتر نیاز عناو هاشرکت استفاده و انیمشتر

چون  ییهادر بخش ،مفهوم نیکه از ا خصوص بهآن واژه و نام برند پرداخته است.  انیتجانس و ارتباط م جادیا
 یاستفاده فراوان انیمشتر یرفتارها برنام برند و اثرات آن  عنوان بهبرند  ییمرتبط با کارا نینقش استفاده از عناو

موجود  ییمعنا یهانشانه ییشناسا و کشف یبرا یمطالعات یهاطهیح از یکی زبان یشناس نشانه واقع، بهشده است. 
ذهن از آن متن است  نینماد یهامتن و برداشت انیارتباط معنادار م جادیا دنبال بهدر متون و کلمات است و 

(Chumley, 2018 .)یلوگو اینام  انیم یارتباطات ذهن جادیا یمهم برا یابزار عنوان به یشناسنشانه سبب نیبد 
بر  یخور توجهدر یدربردارنده اثرات ادراک تواندیم ،انینامطلوب در ذهن مشتر ایمطلوب  یمیبرند با مفاه کی

 باشد.  انیمشتر

García García, Chelminski & Hernández (2013) ، ارتباط یبرقرار زبان راتیتأث نهیدر زم را یا مطالعه 
 زبان راتیتأث یابیارز ،پژوهش نیا از یاصل هدف. دادند انجام یکیمکز انیمشتر انیم در و غاتیتبل در یمشتر با

 غیتبل یاصل جمله نوشتن که داد نشان جینتا. بود یکیمکز انیمشتر انیم در و غاتیتبل در یمشتر با ارتباط یبرقرار
 ییایاسپان یاصل جمله با غینسبت به همان تبل یمثبت کمتر و اعتماد به برند کمتر یهانگرش ،یسیانگل زبان به
نام برند  حیبر ترج یشخص ریضما یرگذاریتأث یبررس نهیدر زم ، Kachersky & Palermo (2013)کند. یم جادیا

انجام شد.  ییکایآمر یمشتر 243 انیدر م نیآنلا طیدر مح یتجرب یکردیبر رو یمطالعه مبتن نیمطالعه نمودند. ا
 نهیدر زم یریضما نیو نقش وجود چن .و .. سیاسپ یدر ما یو ما فونیدر آ یهمچون آ یریامر به وجود ضما نیا

 ییبرندها نیچن یبر آن پردازش ذهن یاست که مبتن یدنبال ارائه چارچوب مطالعه به نیباشد. اینام برند م حیترج
 ، Holmqvist & Grönroos (2012). ردیگیقرار م یموردبررس شانیا حاتیبر ترج یو اثرگذار انیتوسط مشتر

 بر یمبتن قاتیتحق مطالعه، نیا در. دادند انجام خدمات صنعت در زبان نقش و تیاهم زانیم نهیدر زمرا  یا مطالعه
-نیا پژوهشگران مجموع در. شدند یبررس خدمت ارائه از پس و خدمت ارائه نیح در خدمت، ارائه از شیپ فاز سه

 تیموفق که بوده مطلوب خدمات ارائه نهیزم در ندهیمهم و فزا یهاچالش از یکی زبان که نمودند یریگجهیگونه نت
در  ، Lewy,  Luna & Peracchio (2012) باشد.یمربوط به آن م یهاچالش بر شدن رهیها منوط بر چشرکت
 نیمتمرکز بر عناو نهیزم نیمختلف پرداختند که در ا یهادر زبان ییآوا یینمادگرا راتیتأث یبه بررس یا مطالعه
کنندگان  آمده، در هنگام انتخاب نام برند، مشارکت دست به یتجرب جیبر نتا یباشد. مبتنیم یجهان یبرندها
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ها  دادند که در آن حیرا ترج یکلمات بودند، یسیزبان دوم انگل یکه دارا یزبان ینیزبان و چ یزبان، فرانسو ییایاسپان
 محصولات برند وجود داشت. یهایژگیکلمات و و یآواشناخت یینمادگرا نیب یهماهنگ

به استفاده از آن  لیتواند منجر به عدم تمایخدماتش م طهیو ح ینام برند خارج نیشده ماب تجانس درک عدم
 نینسبت به عناو انیمشتر یهاواکنش نهیدر زمرا  یا مطالعه ، Dimofte & Yalch (2007)گردد.  یبرند خارج

 کیاز نام  را یمختلف یمعان ،انیمشتر یگرفته که برخ مبنا شکل نیمطالعه بر ا نیانجام دادند. ا ییچندمعنا یبرند
بر  یمبتن ،یتجرب پژوهش نیدارند. ایم افتیمعنا را در کیصرفاً ، برخورد نیدر اول گرید یبرند برداشت کرده و برخ

دهنده  نشان زین جینتاکه باشد یبرند م مختلف از نام یهابرداشت طهیافراد در ح زاتیتما یمنظور بررس دو مطالعه به
 باشند.یم اتیواقع نیهم

 برند یشناسزبان یکاربردها و هاشاخص .2-2
از  برآمده یهاکیزبان و در قالب تکن یبه لحاظ دستور ،یزبان فارس خصوص به یدر هر زبان یشناسزبان مبحث

نام و تلفظ  جادیا نهیدر زم کارآمد ییدر نقش ابزارها هاشاخص نیا که دارد ییهاخود شاخص یقواعد دستور نیا
 یهاکیتکن واقع، بهبرندها دارند.  یبرا یو شعارساز غاتیتبل طهیدر ح یخورتوجهدر یکاربردها ایبرندها هستند و 

 حواس بر یاثرگذار قیطر از توانندیم هستند، کسانی یادیز حدود تا مختلف یهازبان در که زبان یدستور
. براساس شوند منجر برندها و شرکت الیام و هاخواست جهت در یو در مطلوب کاتیتحر جادیا به مخاطب
 نیا مجموعه. رندیگیم شکل تاعبار و کلمات ها،واج ها،فرکانس اصوات، که است یشناسزبان یهاشاخص
-زبان در یادیز حد تا هاشاخص نیا. دهندیم شکل زبان کی از را یگفتار و یداریشن ،یبصر تیهو ؛هاشاخص

پژوهش  اتیادب زیدر بخش قبل و ن شده انیبر موارد ب ی(. مبتنChumley, 2018) باشندیم کسانی مختلف یها
برند مرتبط با هر  یزبانشناس یهابرند، ابعاد شاخص یکننده از برند و زبانشناس مصرف یروانشناس طهیموجود در ح

 آورده شده است. 1بعد در جدول 
 برند یسابعاد و زبانشنا ،(. اجزاء1جدول)

 برند انیم ارتباط جادیا یهاگام
 ی)روانشناس یمشتر و

 کننده از برند( مصرف

ابعاد مربوط به هر 
 گام

 منابع برند مربوط به هر بعد یشناسزبان یهاشاخص

 برند ییشناسا

برند و  ییشناسا
مربوط  یبندطبقه
 به آن

 زانیم -2بر زبان،  یمبتن یهایبنددسته -1
 ییهایینمادگرا -3 ،یمشتر یریپذ فرهنگ
اجزاء  ییو هجا ییاملا یهایژگیو -4 ،یآواشناخت

 برند،
 ها،زبان گرینگرش افراد نسبت به د -5
 زبان ینوشتار یهایدگیچیپ -6

(Adelson, 2005) 

 

(Clarke & 

Costall, 2008) 

 

(Larsen, Luna & 

Peracchio, 2004) 

 

(Lowrey, 2006) 

دادن به  شکل
 برند اتیتداع
 با برند سهیمقا

 برندها گرید

 تجربه برند

و  یزبان یدر معرف شده هیتعب یاجزاء زبان -7 یحسادراکات چند
حواس در ارتباط با  نیتعامل ب -8برند،  یریتصو
 برند،

 شده در ارتباط با برند، فعال یروان یهاچارچوب -9
 برند، یزبان تیهو -10
 زانیم -12برند،  یداریشن یهانشانه -11

 یزبان ینوع چارچوب ساز -13 ،یزبان یساز ساده

(Luna et al., 

2013) 

 

(Wang, Arndt, 

Singh, Biernat, & 

Liu, 2013) 

 

(Walther, 2006) 

 

(-Gregan-Paxton, 

 یارتباطات عاطف

عمل و 
العمل  عکس

 )مشارکت در برند(
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 ،یمورداستفاده در تعاملات برند و مشتر
توسط ابزار واسط  شده نییتع یعوامل زبان -14

 تعامل یبرقرار

Hibbard, Brunel, & 

Azar, 2002) 

اطلاعات مربوط  یساز کپارچهی
 کیبرند در قالب  کیبه 

 یمفهوم کل

 یزبان تیهو -16زبان،  یساختار یهایژگیو -15 برند تیشخص
 ب،یرق یبرندها

 درباره برند، انیمشتر یابی یآگاه تیفیک -17
 دار نشان یجنس زبان -18

(Yorkston & de 

Mello, 2005) 

 

(Grohmann, 

2009) 

 روابط برند

 کیعنوان  به برند به یدهمعنا
 یتینشانه هو کی ایسمبل و 

 برند یینمادگرا

 ،یو یو سبک نوشتار یمشتر یتن صدا -19
 تیهو -21 ،یمشتر یفرهنگ نهیشیپ -20

 شده توسط زبان اشاره

(McQuarrie & 

Mick, 1999) 

(Phillips & 

McQuarrie, 

2004) 

(Kachersky & 

Palermo, 2013) 

عنوان  برند به
 یتیهو یهانشانه

 ارتباط با برند یبرقرار

تگرش نسبت به 
 برند

و نگرش نسبت به زبان  یریپذ سطح فرهنگ -22
 مورداستفاده توسط برند،

 برند، کی یزبان تیدهنده به هو اجزاء شکل -23
 .برند اجتماع اعضاء یزبان تیهو -24

(Zhang, Schmitt, & 

Haley, 2003) 

(Eifring & Theil, 

2005) 

(Kronrod, 

Grinstein, & 

Wathieu, 2012) 

(Koslow, 

Shamdasani, & 

Touchstone, 1994) 

 به برند یبستگ دل

 اجتماعات برند

 

 کننده از برند و ابعاد آن مصرف یروانشناس .3-2
افراد در  .دینمایم یمثبت فرد نسبت به برند باز یدر بروز رفتارها یدیکل یسهم ،از برند کننده مصرف یروانشناس

از  هایادآوری خاطرات، احساسات، به یاژهیبرند، توجه و یشناخت ای یعقلان یابیارز بر علاوهبرند،  کیهنگام انتخاب 
 یها یادآوریو  اتیتداع نیبرند را چن کیبروز رفتار مثبت نسبت به  لیدل یگاهداشته و  برند و ... اتیبرند، تداع

با  یپرقدرت یو عاطف یشناخت روان یوندهایپ جادیا دنبال بهقدرتمند همواره  ی. برندهابخشدیشکل م یاحساس
 یارتباط نیحول چن ،از برند کننده مصرف ی(. روانشناسHajibabaie & Ghobadi, 2020باشند )یمخود  انیمشتر

و  افتهی یاریتوسعه بس ،درباره برندها انیمشتر یهاقضاوت طهی. در طول دو دهه گذشته، دانش در حچرخدیم
 ییشناسا خاص یبرند نهیزم در انیمشتر یهادهنده به نگرش شکل نیادیبن یهاندیفرآ نهیدر زم یمطلوب اتیجزئ
برند تا  میتعم نهیدر زم قاتیاند که دربردارنده تحقدهیبه انجام رس یمتنوع یهاطهیح در مطالعات نیا. است دهیگرد

-یو آنچه شاکله تمام مطالعات را شکل م ینکته اساس ان،یم نیگردد. در ایم یجهان یبرند و برندساز ژهیارزش و
در . ندینمایم درک یریتصو چه با و چگونه را برندها افراد که است سؤال نیا پاسخ به یابیدست ،بخشد

 به نسبت فرد در ادراکات جادیا نحوه جامع، مدل نیبر ا یرا ارائه نمود که مبتن ی، مدلSchmitt (2012)نهیزم نیا
کننده از  مصرف یعنوان روانشناس مدل را به نیا ی. ودیگرد یبررس یخوب در آن به لیدخ یهاگام و برند کی

 (.Mohaghegh Montazeri et al., 2021گرفت ) درنظر 1برندها
کنندگان درباره برندها و  مصرف یهاادراکات و قضاوت ، دربردارندهSchmitt (2012) یاز سوشده  مدل ارائه

 شده جادیا یارابطه ،برند و فرد نیباشد که بیم یها در هنگامقضاوت و ادراکات نیا بر اثرگذار نیادیبن یهاندیفرآ

                                                           
1
. Consumer psychology of brands 
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اساساً متمرکز  ،کننده در باب برندها مصرف یشناخت مدل روان ،یپردازش اطلاعات یعموم یهابرخلاف مدلاست. 
 یهاگروه و محصولات از یمتنوع فیط پوشش به قادر برند کیمثال،  عنوان باشد. بهیخاص برند م یهایژگیبر و

 گردد.یمنتقل م 1یحسچند یهامحرک قیعلاوه، اطلاعات مربوط به برند غالباً از طر باشد. بهیمحصول مختلف م
 گرین برند و دآ انیم یهنذ ارتباطات جادیا از یناش ،برند کی به نسبت یفرد ادراکات از یاریکه بسنیخصوص ا به

 برند: یشناس زبان نهیدر زمرا  یا مطالعهCarnevale et al., (2017) .  (Schmitt, 2012)باشد یمشابه م یبرندها

 ریمطالعات دو دهه اخ یبررس قیپژوهش از طر ،نهیزم نیبرند انجام دادند. در ا یزبانشناس هیبر نظر یچارچوب مبتن
 Schmittکننده در حوزه برند  مصرف یبر چارچوب روانشناس یبرند و مبتن یبرند و روانشناس یدر حوزه زبانشناس

زبان( بنا  یزبان و نمادشناس یشناس زبان، جامعه یزبان )روانشناس یشاخه مطالعات را براساس سه ی، چارچوب(2012)
باشد. یکننده از برند م مصرف یها و ابعاد روانشناسبرند بر گام ینقش اجزاء زبانشناس یدنبال بررس نهاد که به

Schmitt (2012) ،دنبال  مطالعه به نیروابط با برند انجام داد. ا طهیدر ح انیمشتر یروانشناس نهیدر زمرا  یا مطالعه
 یو ساختارها یباشد و در آن مطالعات تجربیروابط با برند م طهیدر ح انیمشتر یروانشناس نهیمدر ز یارائه مدل

 شده است.  کپارچهیجامع  یبرند تحت قالب چارچوب تیبرند و شخص یبند همچون طبقه یفرد
توسط شده  برند ارائه نهیکننده در زم مصرف یپژوهش حاضر از چارچوب روانشناس د،یگرد انیگونه که بهمان

Schmitt (2012) بر مطالعه  یمبتن رایز دینمایاستفاده مCarnevale et al., (2017) مدل حاضر  سو کی، از
آن  یده سازمان گرید یدر ارتباط با برندها بوده و از سو انیمشتر یهاادراکات و قضاوت نهیجامع در زم یچارچوب

دهنده به  شکل ییربنایز ندیفرآ 5مدل  نی. ادینما بیمفهوم زبان را در خود ترکتواند یم یخوب است که به یا گونه به
 ،تجربه برندها -2 ،برندها ییشناسا -1نمود:  ییگونه شناسا نیبد در ارتباط با برند را انیها و ادراکات مشترقضاوت

 ایسمبل و  کیعنوان  به برند به یدهمعنا -4 ،یمفهوم کل کیاطلاعات مربوط به برند در قالب  یساز کپارچهی -3
 چگونه که است نیا ،ردیگیقرار م یآنچه موردبررس نهیزم نیارتباط با برند. در ا یبرقرار -5و  یتینشانه هو کی

 مختلف افراد توسط زبان که یروش -1: دیها را متأثر نماندیفرآ نیتواند هرکدام از ایم بعد سه قیطر از زبان
ارتباط مورداستفاده قرار  یبرقرار یبرا یعنوان ابزار چگونه زبان به -2زبان(،  ی)روانشناس ردیگیم قرار موردپردازش

 دینما دخالت خاص یمیو مفاه یارتباط با معان یتواند در برقراریچگونه زبان م -3زبان( و  یشناس )جامعه ردیگیم
 (.ی)نمادشناس

                                                           
1
 های برانگیزاننده دو یا چند حس از حواس پنج گانه انسانمحرک.  
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 (Schmitt, 2012کننده از برند ) مصرف یروانشناس(. مدل 1شکل )

 
 اند: گرفته آزمون قرارمطرح و مورد ریپژوهش حاضر، سؤالات ز ین به اهداف اصلافتی لذا جهت دست

 ست؟یها چ آن بانیپشت یها یکننده از برند و تئورمصرف یبرند و روانشناس یزبانشناس یها ها و مؤلفهشاخص -1
 یهاا  شارکت  انیا هاا در م شارکت  یکاار  یهاها و برنامهیبرند در استراتژ یکاربرد مفهوم زبانشناس یهاحوزه -2

 ست؟یچ ییفعال در بخش مواد غذا یو داخل یخارج
 ست؟یچ یفارس اتیزبان و ادب یهایژگیبرند با توجه به و یمربوط به زبانشناس یبوم یهاشاخص -3
 ست؟یکننده از برند چمصرف یروانشناس اجزاء و ابعاد بر یاثرگذار نهیبرند در زم یزبانشناس یهانقش شاخص -4
 

 پژوهش نهیشیپ .4-2

 برند یشناسزبان یهاپژوهش نهیشیپ یبنددسته .1-4-2
-نهیزم و هاطهیح در مطالعات نیا اما است؛ دهیرس انجام به یمختلف و متنوع مطالعات ،برند یشناسزبان طهیح در

در  شده انجاممطالعات  اساساً که نشان داد نهیزم نیاموجود در  اتیادب ی. بررساندهدیرس انجام به یگوناگون یها
 :است ریز یهامشتمل بر بخش نگیاثرات زبان بر برند طهیح
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 یبرند در ذهن. ماندگار یماندگار طهیو ...( در ح یمعناشناس ،یآن )همچون آواشناس یزبان و اجزا مبحث( الف
 Schmitt, Pan & Tavassoliچون پژوهشگرانیبرند است:  یروانشناس یاجزا نیتر مهماز  یکیبرند در ذهن 

(1994)،  Lowrey, Shrum & Dubitsky (2003) و  Lowrey (2006) مسئله نیا به خود مطالعات در 
 .اندپرداخته
. انیمشتر یهانگرش و ادراکات طهیح در...(  و یمعناشناس ،یآواشناس)همچون  آن یاجزا و زبان مبحث( ب

-یمحسوب م نگیبرند یها تیفعال تیاز عوامل مهم موفق انیمطلوب در اذهان مشتر یهایابیارز و ادراکات جادیا
 نیا به خود مطالعات درGarcia et al., (2013) و Yorkston & Menon (2005)چون  پژوهشگرانی. شود

 . اندپرداخته موضوع
 طهیح در...(  و یمعناشناس ،یآواشناس)همچون  آن یاجزا و زبان نقش مبحث به مطالعات از یگرید دسته( ج

است.  دبرن یشناس روانمهم مبحث  یهابخش از زین برند کی حیترج .اندپرداخته انیمشتر برند حاتیترج
Kachersky & Palermo (2013) رندیگیم قرار مطالعات نیا انیم در . 

 یخارج کشور در برند کی حضور یبررس به ،شوندیم محسوب دسته نیترگسترده که مطالعات از گرید دسته( د
 ،یمباحث فرهنگ مسلماً نه،یزم نیا. در پردازدیم متفاوت یزبان و فرهنگ با یخارج انیمشتر بر نآ نام اثرات و

بر رفتارها  یاثرات پرقدرت ،مبدأکشور مقصد و  انیموجود م یهاو شباهت زاتیکشور مقصد و تما یو زبان یاجتماع
 ,LohndalوZhang & Schmidt (2001); Hong, Pecotidh, & Clifford (2002)  دارد. انیمشتر لاتیو تما

Rothman, Kupisch & Westergaard (2019) دست مطالعات هستند.  از این 
با عنوان و  یتیتجانس شخص نهیدر زم انیدر مشتر یبه بحث وجود ادراکات زین مطالعاتاز  ی( بخش کوچکه

 نیا از Lewy et al., (1995). دارد برند یروانشناس طهیح در مهم نقش زین موضوع نیپردازند. ایظاهر برند م
 . باشندیم مطالعات دست
 بر آن اثرات و برند عنوان در موجود صوت و آوا تیاهم و نقش به که دارند وجود زین یاندک مطالعات( و
 چون یتمطالعا ،نهیزم نیا. در دهدیم شکل را یشناسزبان علم از یمهم بخش ،یآواشناس. اندپرداخته انیمشتر

Klink (2000) است موجود. 
 شکل و عنوان از انیمشتر یهاچون برداشت یمباحث ها آنکه در  شده  مشاهده زین یگری( مطالعات پراکنده دی

 Holmqvist & Grönroosخدمات ارائه مختلف یندهایآفر در زبان نقش، Dimofte & Yalch (2012) برند

چون  یموارد مهم زیو ن انیدر عنوان برند توسط خود مشتر راتییتغ جادیا قیبرند از طرضد یها تیفعال ،(2012)
 توانندیم کدام هر که است دهیرس انجام به Kachersky & Palermo (2014) برندهمراه  یشعارها یریگشکل
 باشند.  ندهیدر آ ترگسترده یهاپژوهش انجام یبرا یمنبع

 یخارج و یداخل پژوهش نهیشیپ .2-4-2

 عنوان باGhasemi Nejad, Nayebzadeh & Hatami (2021) از پژوهش  توانیم ،یداخل مطالعات طهیح در
 ،پژوهش نیا از هدف. برد نام برند یلوگو و نام با مرتبط نگیبرند یها تیفعالدر  یشناسزبان یهاشاخص ییشناسا
 ،نهیزم  نیا. در باشدیم نگیبرند یها تیفعالزبان در  یبر کارکردها یمبتن یشناس زبانعام  یهاشاخص یبنددسته

برند متمرکز بوده و تلاش  یمرتبط با نام، تلفظ و لوگو نگیبرند یها تیفعالزبان در  یبر کارکردها انپژوهشگر
 ییشناسا نگیبرند یها تیفعالزبان در  یکاربردها نهیرا در زم یعام موجود در زبانشناس یهاداشته تا نقش شاخص

در قالب ابعاد مختلف کاربرد زبان در  یزبانشناس یهاشاخص یبنددسته حاضر، پژوهش یاصل یهاافتهی. دنینما
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 یهانظرات خبرگان، شاخص یبر رو گرفته صورت یهالیتحل براساس گر،ید  انیب  به. باشدیم نگیبرند یها تیفعال
 .دندیگرد یبنددسته نگیبرند یها تیفعالمختلف زبان در  یدر قالب کاربردها یزبانشناس

 مطالعات که نمود یریگجهینت گونهنیا توانیم ،برند یزبانشناس طهیح در یخارج مطالعات یبررس بر یمبتن
 یبرخ بر آن اثرات و برند یزبانشناس مختلف انواع از گونه دو ای کی نقش یبررس هب را خود توجه عمده ،یخارج

و  یروانشناس طهیاز مطالعات در ح یادیبخش ز ،مثال عنوان به. اندنهاده یسازمان ای و یگروه ،یفرد یامدهایپ
 ایو  یهمچون عملکرد سازمان امدهایپ یبرند بر برخ تیشخص ایبرند و  غاتینقش تبل یبه بررس ،برند یزبانشناس

 یچون برقرار ینقش ابعاد یبه بررس زین یتجار یها شرکتو مطالعات برند در  اندپرداخته یانسان منابع یوربهره
 یهاحوزهدر  گرفته صورتمطالعات  نی. همچناندپرداخته انیمشتر ینگرش به برند بر رفتارها ایارتباط با برند و 

و  4رکتیدا نسیسا ،3ریویالز ،2امرالد ،1اسکولاراعم از )گوگل  یمعتبر خارج یها تیساپژوهش از  نیا  موردمطالعه
از  یادامه به تعداد دراست.  گرفته  انجام 1399تابستان  یمطالعات در بازه زمان نیا یکه تمام شده است گرفته...( 

 . شد خواهداشاره  باشد،یبا موضوع پژوهش حاضر م راستا همکه  گرفته صورتمطالعات مهم 
Khenfer & Cuny (2020) و نداشتن  ه با شکست خدماتهجامو در برند حیخود با عنوان ترج پژوهش در

 یهایژگیو نیا یبررس به و اندستهیبرند، از منظر اصوات موجود، به برند نگر یآوا: نقش تیکنترل بر وضع
 که داد نشان پژوهش نیاچند برند پرداختند.  یبرابر طیبرند در شرا کیبرند  حینام برند بر ترج یشناخت زبان

سخت شکست و  طیمثبت آن، شرا یآواهاخاص  طور بهاز برند و  یبا ادراک اطلاعات حس کنندگان مصرف
 انیمشتر که یشکست از یناش یروان یهایناراحت ،حالت نیا در نیبنابرا. کنندیبرند جبران م یرا برا رفتن ازدست
 مطالعه: برند یشناسخود با عنوان زبان مطالعه در Subkowski (2019)جبران کرد.  شودیم را کنندیم تجربه

 یینمادگرا نقش یبررس به برند نام ادراکات و نگرش یرو بر کنندهمصرف زبان یروان سطح و آواها ینمادشناس
 یدر کشور یسیبه نام برند و ادراکات از آن به زبان انگل نگرش بر یمشتر زبان یروان سطح و یصوت

محصول  کی یعمل یهایژگیو تواندیم برند نام که دهدیم نشان ،مطالعه نیا یهاافتهیپرداختند.  زبان یسیرانگلیغ
. در ادامه زاندیکند را برانگ جادیخود ا انیاست در مشتر دواریشرکت ام کیرا که  یاحساسات مثبت نیو همچن

Carnevale et al., (2017)، انجام برند یزبانشناس هیبر نظر یچارچوب مبتن برند: یشناس زبان نهیزم در یا مطالعه 
 نیبرند بوده است. ا یزبانشناس هیبر نظر یچارچوب مبتن برند: یشناس زبان یمطالعه، بررس نیدادند. هدف از انجام ا

و  انیموضوع ارائه داد که چگونه زبان اثرگذار بر نحوه تعامل مشتر نیآزمون ا منظور به یمفهوم یچارچوب ،مطالعه
 یبرند و روانشناس یدر حوزه زبانشناس ریمطالعات دو دهه اخ یبررس قیپژوهش از طر ،نهیزم  نیا. در باشدیبرندها م

 شاخه  سهرا براساس  یچارچوب، Schmitt (2012)کننده در حوزه برند  مصرف یبر چارچوب روانشناس یبرند و مبتن
نقش اجزاء  یبررس دنبال بهزبان( بنا نهاد که  یزبان و نمادشناس یشناس جامعهزبان،  یزبان )روانشناس یمطالعات

 در یا مطالعه García (2014) تی. در نهاباشدیم برند از کننده مصرف یروانشناس ابعاد و هابرند بر گام یزبانشناس
 نیاز ا ی. هدف اصلانجام داد یکیمکز انیمشتر انیدر م غاتیدر تبل یارتباط با مشتر یبرقرار زبان، راتیتأث نهیزم

 نیا جیبود. نتا یکیمکز انیمشتر انیو در م غاتیدر تبل یارتباط با مشتر یزبان برقرار راتیتأث یابیارز ،پژوهش

                                                           
1

. Google Scholar 
2
 . Emerald 

3
 . Elzevier 

4
 . Science 



 126 ... کننده مصرف روانشناسی اجزاء بر آن تأثیر و برند زبانشناسی های شاخص شناسایی
   

 یکمتر برند به اعتماد و کمتر مثبت یهانگرش ،یسیانگل زبان به غیتبل یاصل جمله نوشتن که داد نشان ،مطالعه
 .  کندیم جادیا ییایاسپان یاصل جمله با غیتبل همان به نسبت
 

 پژوهش یشناس روش .3

 نوع روش .1-3
 ،. درواقع پژوهش حاضرگرفته استبه مسئله خود بهره  ییپاسخگو ی( براختهی)آم یبیاز روش ترک ،پژوهش حاضر

. در دینمایها استفاده مداده لیو تحل یگردآور یدر راستا یو کم یفیک یهاروش از رایباشد زیم ختهیآم یپژوهش
 به یخاص زبان فارس یهایژگیو و موجود اتیبر ادب یکه مبتن یمنظور ارائه مدل در پژوهش حاضر به ،نهیزم  نیا
و  یفیک کردیاز رو که است انیبرند از منظر مشتر یبرند و اجزاء روانشناس ینقش اجزاء زبانشناس ییدنبال شناسا 

به  یابیدست یاجزاء مدل و در راستا راتیتأث زانیو م یمعنادار یمنظور بررس شده و به  ابزار مصاحبه استفاده
برند(، از  یبرند بر ابعاد و اجزاء روانشناس یاجزاء زبانشناس راتیتأث زانیو م یمطلوب مدنظر )معنادار یامدهایپ

 .شداستفاده  یمعادلات ساختار یساز و مدل یکم کردیرو

 جامعه و نمونه .2-3
. در بود ییغذا مواد صنعت در یابیبازار خبرگان بر مشتمل پژوهش، یفیک یهاداده یگردآور نهیدر زم یآمار  جامعه

-نمونه کردیرو از استفاده با خبرگان پنل اعضاء ،پژوهش نیباشد. در اینفر م 10 یآمار  تعداد جامعه ،یفیبخش ک

پژوهشگر  ،نهیزم  نی. در ادندیگرد نشیگز شده یگردآور یهاداده در ینظر اشباع به یابیدست تا و یبرف گلوله یریگ
در  ینهادشیپ ،خبرگان انیم از ب،یترت نیبد. دیمنظور انجام مصاحبه برگز پنل را به گریبا نظرات خبرگان، اعضاء د

مصاحبه  قیاز طر یفیک یهاداده یگردآور یهاندیشده در فرآ خبره مصاحبه12مجموع  ازخبره 10مجموع نظرات 
 رانیو فروش، مد یابیبازار یهااز جامعه خبره ،یها در بخش کمپرسشنامه لیمنظور تکمقرار گرفت. به مورداستفاده

 یطراح رانیمد ،یغاتیتبل یها کانون رانی، مدیو کارشناسان برند و برندساز رانیفروش، مد رانیمد ،یابیبازار
و  یابی، مشاوران بازارییمواد غذا یها توسعه، مشاوران ارشد شرکتو یطراح نیمعاون ،یابیبازار نیمعاون غات،یتبل

 باًی. لازم به ذکر است که تقردیاستفاده گرد ییدر حوزه مواد غذا یبازار و رفتار مشتر لگرانیو فروش، تحل یبرندساز
-به یرو جامعه و نمونه مناسبنیاز ا ،باشندیم یو برندساز یابیبازار طهیدر ح یمطلوب اتیتجرب یدارا ،افراد نیاکثر ا

روش دردسترس بوده و تعداد نمونه از  ،یریگگردند. روش نمونهیپژوهش محسوب م یبخش کم یسازادهیمنظور پ
 ،ساختاری معادلات یابی مدل شناسیروش در کلی طور به. دیآیدست م براساس تعداد سؤالات به Qفرمول  قیطر

شده تعیین شود. پس در پژوهش  ریگیاندازه متغیر هر ازای به مشاهده 15 تا 5 بین تواندمی نمونه حجم تعیین
 دست به سؤالاتبراساس تعداد  ریفرمول ز قیبوده و تعداد نمونه از طر دردسترسروش  یریگ نمونهروش  ،حاضر

 :دیآ یم
5Q<n<15Q 

  نیبنابرا
5(75) <n< 15(75) 

 نیبنابرا
375 < n < 1125 

و  5 بیضر نیتعداد نمونه در ب ،یعبارت بهتعداد نمونه است.  زین nپرسشنامه بوده و  سؤالاتتعداد  Q ،فرمول نیا در
نفر تا  375 در فاصله یعدد ،با توجه به فرمول بالا نمونه حجمتعداد  نی. بنابراباشدیپرسشنامه م سؤالات 15 بیضر
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 420 تعداد، نیا از و عیتوز پرسشنامه عدد 500 تعداد ،Qاز فرمول  شده حاصل جی. با توجه به نتاباشدینفر م 1125
 .دیگرد یکدگذار و حاصل سالم پرسشنامه 363 تعداد، نیا از تینها در و دیگرد یآورجمع پرسشنامه عدد

 ها داده یآور جمع .3-3
 یگردآور یدر راستا ییغذا محصولات یابیبازار حوزه خبرگان باساختار  مصاحبه بدون روشاز  یفیدر بخش ک

مختلف عناصر  یکاربردها ییشناسا یعنی یفیمدنظر در بخش ک یاصل مسئلهتوجه به  باشده است.   ها استفادهداده
 جینتا ریتفس منظور به کیهرمنوت یلیتأو یریتفس کردیرو ،ییدر صنعت غذا نگیبرند یها تیفعالبرند در  یزبانشناس

 یدرون یهاشهیها و اندیساختار قادر است تا در جذب آگاه ار گرفت. استفاده از مصاحبه بدونقر مورداستفاده
از  ،اعتبار سازه یبررس ی. براگرددیم ترجامع نظرات لیتأو و ریتفس بیترت نیبد و بودهرسان یاریشوندگان مصاحبه

چند سؤال،  ایاستفاده از دو  قیمصاحبه از طر یهاسؤال( یبندهی)زاو ینگر هیسو سه ،شد. اول  دو روش استفاده
 ۀبرنام که یطور مختلف پرداخته شد. دوم، استفاده از انعطاف روش، به یایموردنظر از زوا ۀدیبه پد که یطور به

 انتخاب نمونه هیبر پا ،همگرا یهادر مصاحبه یدرون ییروا. باشدیآن م یهاندیفرآ ینیو بازب یابیمصاحبه دوباره ارز
ها و مصاحبه انجام در ینظر اشباع به دنیرس ،امر نیا یشود. برایم جادیا 1اطلاعات یهدفمند و براساس غنا

شد. ابتدا پس از   کننده استفادهاز روش بازخورد مشارکت ،یریاعتبار تفس دیتائ یشد. برا  ها استفادهداده یگردآور
صورت موارد اشتباه اصلاح شد.  نیشد و به ا داده حیکننده توضگر به مشارکتبرداشت مصاحبه ،انجام مصاحبه

 توسط یبررس و یکدگذار زمان در ینیبازب روش از اعتماد، تیقابل ای ییایپا یبررس یبرا مطالعه نیعلاوه، در ا به
 ،داده شد حیکه توضطورهمان نیهمچن. شود حاصل نانیاطم یگردد تا از صحت کدگذاریم استفاده گرید مطلع فرد

شد و  سهیها با هم مقاشد و داده  استفاده یصورت مواز گر دوم بهعنوان مصاحبه به گریفرد د کیچند مصاحبه از 
 قرار گرفت. دیتائمورد یفیشده در مطالعه ک ابزار استفاده ییایپا ،دو راهکار نیبراساس ا

صورت توأمان  به یدانیو م یااز هر دو روش کتابخانه ،هاداده یمنظور گردآور به ،پژوهش یدر بخش کم
 پژوهشمرتبط با موضوع  یاطلاعات یهاو بانک یبردارشیف یابزارها ،یاشده است. در روش کتابخانه  استفاده
 یاز ابزار پرسشنامه در بخش کم ،شده است. در پژوهش حاضر  پرسشنامه استفاده نیو تدو ینظر یمبان نییجهت تب

 یبعد و روانشناس 9برند با  یشناس زباندر دو بخش  پرسشنامهشده است.   ها استفادهداده یگردآور یو در راستا
 یشناسجامعه ه،یگو 15 یزبان دارا یبرند با ابعاد روانشناس یبود که زبانشناس سؤال 75 شاملبعد  5 اب کنندهمصرف

 یده شکل ه،یگو 5به تلفظ برند  یده شکل ه،یگو 13به نام برند  یده شکل ه،یگو 5زبان  یشناسنشانه ه،یگو 1 زبان
به  یده شکلو  هیگو 8برند  یبه شعارها یده شکل ه،یگو 12برند  غاتیبه تبل یده شکل ه،یگو 1به نام و تلفظ برند 

 ه،یگو 3برند  ییشناسا ه،یگو 3با ابعاد اتصال به برند  کنندهمصرف یروانشناس و باشدیم هیگو 6 برند با  یلوگو
 یجهت سنجش اعتبار محتوا. باشدیم هیگو 3به برند  دنیمعنابخشو  هیگو 3برند  یکپارچگی ه،یگو 3تجربه برند 

 میتنظ و هیعنوان پرسشنامه خبرگان ته تحت یاشد و پرسشنامه  از روش لاوشه استفاده ،یپرسشنامه در بخش کم
 ریمربوط به هر متغ یهاهیگو بودن نامناسب ای مناسب مورد در را خود نظر تا شد خواسته خبرگان از آن در که دیگرد

 نیا در. دیگرد عیتوز ،داشتند تخصص مربوطه نهیزم در که یخبرگان از نفر 10 نیب مذکور پرسشنامه. دارند انیب
 ،ها قرار گرفت و پس از انجام آزمونیآزمودن از یتعداد اریدر اخت پرسشنامه ابتدا ،یمقدمات مرحله در پژوهش

کرونباخ  یاز روش آلفا ،پژوهش نی. در ادیگرد یینها نیتدو پس پرسشنامهس و گرفت قرار اصلاح و ینیبازبمورد
 شده است.   استفاده ییایآزمون پا یبرا
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 ها داده لیتحل .4-3
 کردیرو بر یمبتن هاداده لیتحل وحاصل از مراحل مصاحبه  یفیک یها داده یآور پس از اتمام مراحل جمع

-داده ی)کدگذار یفیک یمحتوا لیتحل روش تحت( شده یگردآور یهاداده از هیاول ریتفس یراستا)در  کیهرمنوت

 افزار نرم( در هابه شاخص یابیدست منظور  بهباز  یکدها یبندو دسته  باز یو استخراج کدها شده یگردآور یها
MAXQDA، یکم لیو تحل شده  عیتوز جامعه هدف یاعضا نیب ییپرسشنامه نها ،یکم یها داده یآور جمع یبرا 

معادلات  یساز مدلبر روش  یمبتن یو استنباط یفیها، در دو بخش آمار توص پرسشنامه نیحاصل از ا یها داده
 راتیتأث شدت و یمعنادار ییشناسا یراستا در ساخته محقق پرسشنامه ،پژوهش نیا در. گرفت، انجام یساختار

قرار گرفت.  مورداستفاده ییغذا مواد صنعت در برند یروانشناس گوناگون ابعاد بر برند یزبانشناس متنوع یهاشاخص
از  که بود سؤال 75بعد شامل  5با  کنندهمصرف یبعد و روانشناس 9برند با  یشناس زبانپرسشنامه در دو بخش 

 یزبانشناس یرهایمتغ تیو وضع انیپاسخگو یشناخت تیجمع یها یژگیو فیجهت توص 25نسخه  SPSSافزار  نرم
-ریمتغ انیم روابط یبررس به زین یاستنباط آمار ایاست. در بخش دوم  شده  کننده، استفاده مصرف یبرند و روانشناس

مورداستفاده قرار خواهد گرفت.  یمعادلات ساختار یابی مدل ،پژوهش نیشود. در ایم پرداخته گریکدیها با 
آمار . در رندیگیبودن مورداستفاده قرار م منظور تست نرمال به رنوفیاسم-چون کولموگروف ییهاآزمون نیهمچن

منظور  شد. به  پژوهش استفاده یهاداده لیمنظور تحلبه AMOSافزار نمونه، از نرم  با توجه به حجم زین یاستنباط
 . دیاستفاده گرد 1یساختار معادلات یابیمدل روش از زین پژوهشها و آزمون روابط مفروض داده لیتحل
 

 پژوهش یها افتهی .4

 یفیک لیتحل .1-4
خبره پژوهش  10گرفته با  صورت یهامصاحبه براساس حاضر پژوهش یفیک ی، خروجشده یمعرف یهابر گام یمبتن

  نیآورده شده است. در ا ریدر جداول ز یفیک یمحتوا لیتحل کردیسپس رو و کیهرمنوت کردیروو با استفاده از 
 یشناسزبان یعنیمدل پژوهش  یاصل یساختارها طهیخصوص در ح گرفته به صورت یهانخست مصاحبه ،نهیزم

قرار گرفته و سپس  لیو تحل ریمورد تفس کیهرمنوت یلیتأو کردیبر رو یمبتن ییمواد غذا یبرندها نهیزمبرند در 
و  شده  افزوده هامصاحبه متن به سؤالات به شانیا یهاو واکنش دهندگان پاسخ یاز رفتارها شده برداشت ریتفاس

 تاًینها و باز یکدها تا دهیگرد لیتحل یفیک یمحتوا لیتحل روش براساسو  ودایک افزار مکسمتون در نرم نیا
در  یناسزبانش کاربرد از بخش هر به مربوط عوامل تاًیمربوطه و نها یکدها بیترت نیاستخراج گردند و بد هاشاخص

 شدند. ییشناسا یبرندساز یها تیفعال
اجزاء  نیتر از مهم یکیعنوان  به نام برند به یده نقش زبان در شکل طهیدر ح یکاربرد یها، شاخصجیبراساس نتا

 یکلمات، آواشناس یشناسواج اصوات، ،یشناسختیمتشکل از ر انیبرند در ذهن مشتر کی یو معرف ییمانا
 یشناسآوا ،یسازمترادف ،یریتصو ینمادشناس ،یشناخت ینمادشناس ،یکنش گفتار ،یاشتراک لفظ ک،یآکوست

 یمختلف زبانشناس یهامورداستفاده در بخش یهاکیاز تکن یاخلاصه ،3باشد. جدول یم یجزءواژگ و یدیتول
 .دینمایم یبرند، برگرفته از جداول بالا را معرف

 

                                                           
1
. Structural equation model  
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 برند یمورداستفاده در زبانشناس یهاکی(. خلاصه تکن3جدول )

 مورداستفاده یهاشاخص یزبان بر برند و برندساز یاثرگذار طهیح فیرد

 زبان یروانشناس 1

 کلمات یشناس ختیر
 یاشتراک لفظ
 یکنش گفتار

 یشناخت ینمادشناس
 یاجتماع ینمادشناس
 یریتصو ینمادشناس

 یشناس صوت
 کلمات یشناس واج
 یآور هیکنا

 یساز مترادف
 یداریشن یآواشناس
 کیآکوست یآواشناس

 کلمات یشناس بیترک

 یجزءواژگ

 زبان یشناسنشانه 2

 یآور هیکنا
 یاشتراک لفظ

 یشناخت ینمادشناس
 یریتصو ینمادشناس
 یاجتماع ینمادشناس

 به نام برند یده شکل 3

 یشناس ختیر
 (یشناس اصوات )صوت

 کلمات یشناس واج

 کیآکوست یآواشناس
 یاشتراک لفظ
 یکنش گفتار

 یشناخت ینمادشناس

 یریتصو ینمادشناس

 یساز مترادف
 یدیتول یآواشناس
 یجزءواژگ

 به نام و تلفظ برند یده شکل 4

 (یشناس اصوات )صوت

 کلمات یشناس واج
 یداریشن یآواشناس
 کیآکوست یآواشناس

 برند غاتیبه تبل یده شکل 5
 کلمات یشناس بیترک

 یاشتراک لفظ
 یکنش گفتار
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 مورداستفاده یهاشاخص یزبان بر برند و برندساز یاثرگذار طهیح فیرد

 یشناخت ینمادشناس
 یاجتماع ینمادشناس
 یریتصو ینمادشناس

 اصوات
 یشناس واج
 یآور هیکنا

 یساز مترادف
 یداریشن یآواشناس

 یبدن یهاژست

 برند یبه شعارها یده شکل 6

 کلمات یشناس بیترک
 یاشتراک لفظ
 یکنش گفتار

 یشناخت ینمادشناس
 اصوات

 یشناس واج
 یآور هیکنا

 یساز مترادف

 برند یبه لوگو یده شکل 7

 یبدن یهاژست
 یاشتراک لفظ
 یکنش گفتار

 یریتصو ینمادشناس
 یاجتماع ینمادشناس
 یشناخت ینمادشناس
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 زبان در برند( یاثرگذار یهاطهی)ح کدها یهمپوشان زانی(. م2شکل )

 
و  نگیبرند یها تیفعالزبان بر برند و  یاثرگذار طهیهفت ح گرفته، صورت یفیک یهالیتحل بر یمبتن بیترت نیبد

در  توانندیم شده یمعرفبر ابعاد  یمبتن هاطهیح نیکه ا دندیگرد ییشناسا ها آنمرتبط با  یهاشاخص و هاکیتکن
 علاوه به. رندیقرار گ مورداستفاده کنندهبر رفتارها و ادراکات مصرف ها آناثرات  خصوص به یمختلف یهابخش

به  شده ییشناسا یهاطهیح یهمپوشان زانیم و شدت ودا،یک مکس افزاردر نرم گرفته صورت یهالیبر تحل یمبتن
 یده شکلبرند،  یبه نام برند و روانشناس یده شکل یهاطهیح است، مشاهده قابل که گونههمان. باشدیم 2شکل 
 نیبالاتر یدارا برند یبه لوگو یده شکلزبان و  یشناسبرند، نشانه یبه شعارها یده شکلبرند و  غاتیبه تبل

-جامعه. باشدیم گریکدی به هاحوزه نیا یها تیفعال یکیکه نشان از نزد باشندیم گریکدی به نسبت هایهمپوشان

نسبت به  یو مشابهت عملکرد یبا حداقل همپوشان یاثرگذار طهیبه تلفظ برند اما دو ح یده شکلزبان و  یشناس
 هاتیفعال نیا تربودنسخت عتاًیطب و حوزه دو نیا در هاتیفعال یماهو تفاوت از نشان ،امر نیا. بودند هاحوزه گرید

 دارد. ها آنبودن فرد منحصربه لیدل به

 یکم لیتحل .2-4
-کاربرد در بخش یدارا یزبان فارس یهاشاخص ییو شناسا یفیک یهاداده لیتحل به مربوط که نیشیدر بخش پ

موجود برآمده از  یهاباشد، دادهیم ییمحصولات غذا یبرندساز یها تیبرند در حوزه فعال یگانه زبانشناس هفت یها
 یروانشناس یبرا شده یبر ابعاد معرف ی. در ادامه مبتندندیموردنظر استخراج گرد جیو نتا لیمصاحبه با خبرگان تحل

گانه کاربرد زبان در  ابعاد هفت راتیتأث یمعنادار ی، به بررسSchmitt (2012)کننده برآمده از مطالعه  مصرف
  شد. ابعاد پرداخته خواهد نیبر ا یبرندساز یها تیفعال

 پژوهش یهاهیفرض یساختار  مدل .1-2-4
 یتجربا  یهاا پاژوهش را باا داده   یمدل نظار  یتوان همخوانیم ،یمعادلات ساختار یساز با استفاده از روش مدل

. کرد برآورد را ریمس بیضرا و یعامل یبارها توان یم بیضرا نیدر حالت تخم ،با توجه به مدل موردآزمون قرار داد.
 یشاتر یب سهم مربوطه ریمتغ یریگاندازه در باشد، داشته را یعامل بار نیشتریب که یشاخص ،یعامل یبارها براساس

 .کند یم فایا مربوطه سازه یریگاندازه در را یکمتر سهم ،باشد داشته یتر کوچک بیضرا که یشاخص و دارد
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 کنندهمصرف یبرند و روانشناس یزبانشناس نیارتباط ب یساختار  (. مدل3شکل )

 
 کنندهمصرف یبرند و روانشناس یزبانشناس نیارتباط ب یساختار  برازش مدل یها(. شاخص4جدول )

 مقدار مقدار مناسب شاخص

 408/1 4کمتر از  یآزاد درجه بر میاسکوار تقس یکا

 931/0 9/0 از شتریب (NFIشده برازندگی )  شاخص نرم

 964/0 9/0 از شتریب (IFIشاخص برازندگی فزاینده )

 961/0 9/0 از شتریب (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 

 033/0 0 به کینزد (RMSEA)ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب 
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 کنندهمصرف یبرند و روانشناس یابعاد زبانشناس نیارتباط ب یساختار (. مدل4شکل )

 

 کنندهمصرف یبرند و روانشناس یابعاد زبانشناس نیارتباط ب یساختار برازش مدل یها(. شاخص5جدول )

 مقدار مقدار مناسب شاخص

 270/1 4کمتر از  یآزاد درجه بر میاسکوار تقس یکا

 953/0 9/0 از شتریب (NFIشده برازندگی )  نرمشاخص 

 978/0 9/0 از شتریب (IFIشاخص برازندگی فزاینده )

 975/0 9/0 از شتریب (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 

 042/0 0 به کینزد (RMSEA)ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب 
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 کنندهمصرف یبرند و ابعاد روانشناس یابعاد زبانشناس نیارتباط ب یساختار  (. مدل5شکل)

 

 کنندهمصرف یبرند و ابعاد روانشناس یابعاد زبانشناس نیارتباط ب یساختار  برازش مدل یها(. شاخص6جدول )

 مقدار مقدار مناسب شاخص

 428/1 4کمتر از  یآزاد درجه بر میاسکوار تقس یکا

 952/0 9/0 از شتریب (NFIشده برازندگی )  شاخص نرم

 977/0 9/0 از شتریب (IFIشاخص برازندگی فزاینده )

 972/0 9/0 از شتریب (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 

 043/0 0 به کینزد (RMSEA)ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب 

 

 پژوهش یهاهیآزمون فرض .2-2-4
-t (Tباشد. آماره یم پژوهش یهاهیآزمون فرض یپژوهش برا یساختار یها لمد جیدهنده نتانشان ،7جدول 

valueافزار نرم از حاصل یخروج در آماره نیا مقدار اگر. دهد یم نشان هم بر را رهایبودن اثر متغداری( معن
Amos یمعن اثر باشد+ 96/1 تا صفر نیدار است. اگر بیمعن و دارد وجود مثبت اثر یعنی ،باشد 96/1 از شتریب-

اگر  ریمس بیاست. ضرا ریاثرپذ ریاثرگذار بر متغ ریمتغ ریدهنده شدت تأثنشان زین ریمس بیوجود ندارد. ضر یدار
باشد، ارتباط متوسط  6/0تا  3/0 نیاگر ب ،وجود دارد ریدو متغ انیم یقو یمعناست که ارتباط نیبد ،باشد 6/0 یبالا

دهنده را دارد و نشان ریتعاب نیهم زین یمنف ریمس بیضرا ،حال نیدرع. وجود دارد یفیباشد، ارتباط ضع 3/0 ریو اگر ز
 ن،یو بالعکس. بنابرا ابدییم کاهش ریاثرپذ ریمتغ اثرگذار، ریمتغ شیافزا با یعنی. است ریمتغ دو نیرابطه معکوس ب

 پژوهش، نیا اتیفرض ریقرار نگرفتند و سا دیتائمورد داشته، 96/1کمتر از  یکه آماره ت یاتی، فرض7طبق جدول 
 کسب کردند.را  96/1از  شتریب یآماره ت رایز ،دشدنواقع  دیتائمورد
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 پژوهش های هیفرض ی(. بررس7جدول )

 tآماره  ریمس هیفرض
 بیضر

 ریمس
 جهینت

 دیتائ 757/0 060/4 کنندهمصرف یروانشناس <<<< برند یزبانشناس 1

 دیتائ 315/0 759/2 کنندهمصرف یروانشناس <<<< زبان یروانشناس 2

 دیتائ 398/0 518/2 کنندهمصرف یروانشناس <<<< زبان یشناسنشانه 3

 دیتائ 214/0 652/2 کنندهمصرف یروانشناس <<<< به نام برند یده شکل 4

 دیتائ 275/0 798/2 کنندهمصرف یروانشناس <<<< به نام و تلفظ برند یده شکل 5

 دیتائ 337/0 056/3 کنندهمصرف یروانشناس <<<< برند غاتیبه تبل یده شکل 6

 دیتائ 320/0 771/2 کنندهمصرف یروانشناس <<<< به شعار برند یده شکل 7

 دیتائ 288/0 899/2 کنندهمصرف یروانشناس <<<< برند یبه لوگو یده شکل 8

 <<<< زبان یروانشناس 9

 دیتائ 291/0 113/3 اتصال به برند

 دیتائ 439/0 151/4 برند ییشناسا

 دیتائ 388/0 609/4 تجربه برند

 دیتائ 738/0 595/2 برند با یکپارچگی

 دیتائ 274/0 987/2 برند به دنیبخشمعنا

 <<<< زبان یشناسنشانه 10

 دیتائ 591/0 447/4 اتصال به برند

 دیتائ 697/0 246/5 برند ییشناسا

 دیتائ 440/0 504/5 تجربه برند

 دیتائ 948/0 722/2 برند با یکپارچگی

 دیتائ 583/0 268/4 برند به دنیبخشمعنا

 <<<< به نام برند یده شکل 11

 دیتائ 154/0 102/2 اتصال به برند

 دیتائ 333/0 546/2 برند ییشناسا

 دیتائ 163/0 966/2 تجربه برند

 دیتائ 274/0 904/2 برند با یکپارچگی

 دیتائ 179/0 404/2 برند به دنیبخشمعنا

 <<<< به نام و تلفظ برند یده شکل 12

 دیتائ 220/0 675/2 اتصال به برند

 دیتائ 342/0 088/4 برند ییشناسا

 دیتائ 509/0 062/6 تجربه برند

 دیتائ 359/0 442/2 برند با یکپارچگی

 دیتائ 046/0 661/2 برند به دنیبخشمعنا

 <<<< برند غاتیبه تبل یده شکل 13

 دیتائ 288/0 356/3 برنداتصال به 

 دیتائ 697/0 439/5 برند ییشناسا

 عدم تایید 051/0 992/0 تجربه برند

 دیتائ 698/0 705/2 برند با یکپارچگی

 عدم تایید 054/0 812/0 برند به دنیبخشمعنا

 <<<< به شعار برند یده شکل 14

 دیتائ 330/0 385/3 اتصال به برند

 دیتائ 254/0 264/3 برند ییشناسا

 عدم تایید 077/0 364/1 تجربه برند
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 tآماره  ریمس هیفرض
 بیضر

 ریمس
 جهینت

 عدم تایید 175/0 825/1 برند با یکپارچگی

 دیتائ 181/0 262/2 برند به دنیمعنا بخش

 <<<< برند یبه لوگو یده شکل 15

 دیتائ 560/0 337/3 اتصال به برند

 دیتائ 489/0 284/2 برند ییشناسا

 دیتائ 309/0 603/4 برندتجربه 

 دیتائ 280/0 836/4 برند با یکپارچگی

 دیتائ 308/0 441/4 برند به دنیمعنا بخش

 
 

 یریگجهیبحث و نت. 3-4
 یها تیفعالزبان در  یدر چارچوب کاربردها یزبان فارس یزبانشناس یهاشاخص یبنددسته: پژوهش اولسؤال 

 چگونه است؟   نگیبرند
 و دیگرد یدهندگان گردآوراز پاسخ ازیموردن یفیک یها، دادهساختار بدونو ابزار مصاحبه  یفیک کردیبر رو یمبتن

-باز که شامل اثرات هفت یدر قالب کدگذار شده یگردآور یهاداده. دیگرد نیاثرگذار زبان بر برند مع یهاشاخص

 نیمضام قرار گرفتند. لیتحلمورد 2018 ودایکمکسافزار  باشد، در نرمیم یبرندساز یها تیگانه زبان بر برند و فعال
است  انیبرند در ذهن مشتر کی یاجزاء توسعه و معرف نیتر از مهم یکیزبان که  یمربوط به روانشناس یو کدها

 ،یاجتماع ینمادشناس ،یشناخت ینمادشناس ،یکنش گفتار ،یکلمات، اشتراک لفظ یشناسختیکه شامل ر
 یآواشناس ،یداریشن یآواشناس ،یسازمترادف ،یآورهیکلمات، کنا یشناس، واجیشناس صوت ،یریتصو ینمادشناس

زبان برند  یشناسنشانه نقش به مربوط یکدها و نیباشد. مضامیم یجزءواژگو  کلمات یشناسبیترک ک،یآکوست
 ینمادشناس ،یلفظ اشتراک ،یآورهیبرند است شامل کنا کی یشناخت روان یریگیاجزاء جا نیتر از مهم یکیکه 

به نام برند  یده مربوط به شکل یو کدها نیباشد. مضامیم یریتصو یو نمادشناس یاعاجتم ینمادشناس ،یشناخت
 یشناسواج اصوات، ،یشناسختیمتشکل از ر انیبرند در ذهن مشتر کی یو معرف ییاجزاء مانا نیتر از مهم یکیکه 

-مترادف ،یریتصو ینمادشناس ،یشناخت ینمادشناس ،یگفتار کنش ،یلفظ اشتراک ک،یآکوست یکلمات، آواشناس

 یکیبه نام و تلفظ برند که  یده مربوط به شکل یو کدها نیباشد. مضامیم یجزءواژگ و یدیتول یشناسآوا ،یساز
-متشکل از اصوات )صوت انیبرند در ذهن مشتر کینام  تیو البته جذاب یاجزاء توسعه و ماندگار نیتر از مهم

مربوط به  یو کدها نیباشد. مضامیم کیآکوست یآواشناس و یداریشن یکلمات، آواشناس یشناسواج(، یشناس
 یشناس بیبرند متشکل از ترک کی یاجزاء توسعه و معرف نیتر از مهم یکیعنوان  برند به غاتیبه تبل یده شکل

اصوات،  ،یریتصو ینمادشناس ،یاجتماع ینمادشناس ،یشناخت ینمادشناس ،یکنش گفتار ،یکلمات، اشتراک لفظ
مربوط به  یو کدها نیباشد. مضامیم یبدن یهاژست و یداریشن یآواشناس ،یساز مترادف ،یآور هیکنا ،یشناسواج

 ،یلفظ اشتراک ،یبدن یهابرند است شامل ژست کی یاجزاء بصر نیتر از مهم یکیبرند که  یبه لوگو یده شکل
مربوط  یو کدها نیمضامباشد. یم یشناخت یو نمادشناس یعاجتما ینمادشناس ،یریتصو ینمادشناس ،یگفتار کنش

کلمات،  یشناسبیبرند است شامل ترک کی یو معرف غیاجزاء تبل نیتر از مهم یکیبه شعار برند که  یده به شکل
 باشد. یم یسازو مترادف یآورهیکنا ،یشناسواج اصوات، ،یشناخت ینمادشناس ،یگفتار کنش ،یاشتراک لفظ
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 ،برند یمربوط به زبانشناس یبوم یهاشاخص یپژوهش برا نیا در کنندگانمشارکت با از مصاحبه حاصل استنتاج
بودند که هرکدام  یمتنوع یشناسزبان یهادربردارنده شاخص ،کاربرد ایعامل  7 نی. ادیگرد یعامل کل 7منتج به 
که  دندیگرد ییشناسا ییهاعنوان شاخص به زین یبرخ ،هاشاخص نیا انیباشند. در میم دارارا  یمختلف یکاربردها

قابل استفاده  یصرفاً در چارچوب زبان فارس ایبرند عملاً موردتوجه پژوهشگران قرار نگرفته و  یزبانشناس طهیدر ح
 یاز هجاها در زبان فارس یاصوات بود. برخ ای یشناس ها، بخش صوتشاخص نیا نیتر از مهم یکیباشند. یم

 یهازبان انیم ییهامشابهت ،نهیزم  نیباشد. البته در ایم یباشند که صرفاً خاص زبان فارسیم یمشتمل بر اصوات
مرتبط با آن  یهاکیو تکن یاجتماع یو نمادشناس یشناخت ینمادشناس ،ییاز سو گردد.یمشاهده م یو عرب یفارس

و  تیاهمحائز انیبرند و انتظارات مشتر ینام و لوگو نیارتباط ب جادیو ا یبرندساز یها تیفعال نهیشدت در زم به
 جادیمنظور ا موجود در آن به یهاتیمربوط به آن در قابل یلوگو ایبرند  کیواقع قدرت نام  د. بهنباشیارزش م

چندان موردتوجه  رانیدر ا کیتکن نیمدنظر از برند قرار دارد. ا یو عملکردها ها یژگیمطلوب مرتبط با و ینمادها
از  کیتفک و قابل یو محل یبوم یبر نمادها یمبتن ستیبایم رانیدر ا یشناخت یعلاوه نمادشناس قرار نگرفته؛ به

 نیسرزم همان خاص نیهر سرزم یکه نمادهانیا لیدل  به ،نهیزم  نیرسد. در اببه انجام  یرانیذهن مخاطب ا یسو
 وجود دارد.  یابیبازار یها تیاز فعال طهیح نیدر ا یساز یبه بوم ازین ،مواقع( شتریباشند )در بیم

نقش زبان و اجزاء آن در  یعنیبرند  یموضوع زبانشناس ،آن بود دنبال به یفیپژوهش حاضر در بخش ک آنچه
 که یتلاش. باشدیم یفارس زبان دستور در موجود یزبانشناس یهاسازمان از منظر شاخص نگیبرند یها تیفعال

 یبر کاربردها یزبانشناس یهاشاخص اثرات نهیزم در یابیبازار بخش فعالان نشیب  و درک ارتقاء به منجر تواندیم
مربوط  یشعارها و لوگو دیتول زینام برند، نحوه تلفظ آن و ن دیتول طهیدر ح خصوص به نگیبرند یها تیفعالزبان در 

استخراج  زیو ن سو کیبرند از  یموضوع زبانشناس خچهیبر تار ینخست مبتن انپژوهشگر ،نهیزم  نیابه برند باشد. در 
در  گرفته صورتمطالعات  طهیدر ح یجامع یبنددسته  به گر،ید یاز سو نگیبرند یها تیفعالزبان در  یکاربردها

 یبنددسته نیا. ندافتی  دست نگیبرند یها تیفعالزبان و اجزاء آن در  یکاربرد یهادر کنار نقش یحوزه زبانشناس
توسعه نام و نحوه  خصوص به نگیبرند یها تیفعالابعاد مختلف کاربرد زبان در  عنوان بهپژوهش،  یربنایز عنوان به

 قرار گرفت. انپژوهشگر مورداستفادهتلفظ برند 
 مورداستفاده یهاشاخص با ییبالا یهاشباهت)که  یفارس زبان دستور یزبانشناس یهاشاخص بر یمبتن ییسو از

بر  یمبتن منظور نیبدپژوهش بنا نهاده شد.  یفیفاز ک یهاانیبن(، دارد یسیانگل زبان همچون هازبان گریدر د
بودن محدود لیدل  به) باز یکدگذار و یفیک یمحتوا لیتحل کردیرو و هامصاحبه ریتفس منظور به کیهرمنوت کردیرو
 زیو ن ازیموردن نیمضام طه،یح نیدر ا یابیدانش خبرگان بازار تیمحدود زیبرند و ن یزبانشناس نهیدانش در زم طهیح

 یو دارا توجه قابل نی(، مضامدیاستخراج گرد میمفاه ییو سپس شناسا یدر مرحله کدگذار نیساختار شبکه مضام
 گانههفت یکاربردها نوع براساس و دهیگرد ییشناسا موجود یفیک یهاداده از یزبانشناس یهااشتراک با شاخص

 از یجامع یبنددسته ندتوانست ،پژوهش نیا از حاصل جهینت بر یمبتن انپژوهشگر بیترت نیبد. دندیگرد یبنددسته
 نگیبرند یها تیفعالزبان در  یبر کاربردها یرا مبتن یاز دستور زبان فارس برآمدهبرند  یزبانشناس یهاشاخص

در  یاثرگذار زبان فارس یهاحوزه توسعه نهیزم در پژوهشگران به تواندیم باارزش یبنددسته نی. ادنینما جادیا
برند  یبرند و شعارها یلوگو یبهبود اثربخش اینام و تلفظ برند و  جادیدر بخش ا خصوص به نگیبرند یها تیفعال
 رساند. یاری یغاتیتبل یها تیفعالدر 

-شاخص یآزمودن معنادار نهیدر زم توجه قابل یپژوهش یهافرصت جادیا ،یبنددسته نیا نهیدر زم توجه قابل نکته

بر کاربرد  یواقع مبتندر .باشدیم یبنددسته نیا یساز یکاربرد منظور بهمختلف  یهادر حوزه شده یبند دسته یها



 138 ... کننده مصرف روانشناسی اجزاء بر آن تأثیر و برند زبانشناسی های شاخص شناسایی
   

 توانندیم شده ییشناسا یهابه تلفظ نام برند(، شاخص یده شکل مثال عنوان به) نگیبرند یها تیفعالزبان در 
انتقال  منظور به صدادار حروف حیصح یریکارگ)همچون به رندیقرار گ موردتوجه یکاربرد ییها کیتکن عنوان به

 قالب در ستیبایم شده یبند دسته یهارو شاخص نیا(. ازانیتلفظ نام برند به مشتر قیاز طر موردنظراحساسات 
و  هاحوزه نگیبرند یها تیفعال)در  یو عمل ینیع یاو جنبه شده  خارج یفعل یاز حالت انتزاع یکاربرد یهاپژوهش

توسعه  منظور  بهلازم  یبسترها جادیا ،مطالعه حاضر ددستاور نیتر مهم ،رو نیا. ازرندیگوناگون( به خود گ عیصنا
به  یده شکل نهیدر زم گر،ید یمثال  عنوان به. باشدیم یکاربرد یقالب در برند یزبانشناس نهیزم در یآت یهاپژوهش

 یکلمات، آواشناس یشناس واج ،یشناس صوت ،یداریشن یآواشناس یهاشاخص به مربوط یهاکیتکن ،تلفظ برند
 یهاکیتکن نهیزم در هاکیتفک گرید ،پژوهش 3. جدول باشندیقابل استفاده م کیآکوست یو آواشناس یداریشن

هدفمند  صورت به هاکیتکن نیا از استفاده با تا قادرند ابانیبازار. دهدیرا نشان م یشناس زبان یهاشاخص با مرتبط
 . بپردازندنام برند و تلفظ آن  دیبه تول ،بر آن یبرند و محصولات و خدمات مبتن یهایژگیو و اتیبر مقتض یو مبتن
-کیتکن عنوان به توانندیم ،یفیک لیاز تحل شده حاصل جیبر نتا یمبتن یزبانشناس یهااست که شاخص ذکر  قابل

 نیاز ا برآمده جهینت نیتر مهم دی. شارندیبرند، در قالب ابعاد و اجزاء گوناگون قرار گ یدر بحث زبانشناس ییها
 نیادر  که باشد نگیبرند یها تیفعالدر  یزبانشناس یهاشاخص یکاربرد بالقوه یهانهیشدن زم نیپژوهش، مع

 ارتباطات بهبود نهیزم در یدیکل اریبس نقش برند زبان که داشتند انیب Schmitt (2012)چون  یمطالعات ،نهیزم 
 یهاشاخص ،یریگجهینت نیا بر یمبتن. دینمایم یباز برند از دیخر به لیتما توسعه تاًینها و برند و انیمشتر انیم

 به قادر یخوببه آن با مرتبط یهاکیتکن و یشناخت ینمادشناس و یگفتار کنش ،یلفظ اشتراک همچون یزبانشناس
برند، روابط برند و  تیبرند، شخص اتیمرتبط با آن همچون تداع رعواملیزو  کنندهمصرف یروانشناس بر یاثرگذار

 یشناخت روانجو  جادیکاربرد در بحث ا یبرند دارا یزبانشناس یهاشاخص ،رونیازا. باشدینگرش نسبت به برند م
و برندها  هاشرکت یابیبازار یها تیفعالدر خدمت ، یو کاربرد یدیکاملاً کل ییهاکیمثبت، قادرند تا در قالب تکن

 یها تیفعالدر  یزبانشناس یهاپژوهش حاضر، استفاده از شاخص جیاز نتا برآمده گرید یباشند. جنبه مهم کاربرد
 دیتول نهیدر زم ابانیبازار یقابل استفاده برا یهاشاخص نیتر مهم. باشدیچون ساخت شعار برند م یکیمهم و سمبل

 کنش ،یلفظ اشتراک کلمات، یشناسبیترک شامل یزبانشناس یهااز شاخص برآمده یبر نظام یشعار برند مبتن
 تا قادرند هاشاخص نیا. باشدیم یسازمترادف و یآورهیکنا ،یشناسواج اصوات، ،یشناخت ینمادشناس ،یگفتار
 جادیا در استفاده قابل یشناخت ینمادشناس ای یلفظ اشتراک مثلاً. رسانند یاری شعار دیتول نهیزم در را ابانیبازار
 منظوربه زین یسازمترادف و یآورهیکنا چون ییهاشاخص و بوده برند یهایژگیو و هاتیقابل بر یمبتن یشعار

  .باشندیقابل استفاده م انیمشتر یذهن توجه جلب منظوربه هامیا ای استعاره یحاو ییشعارها جادیا
در  یزبانشناس یهاشاخص یبرا یمتنوع یپژوهش، کاربردها 3در جدول  شده ارائه یبنددسته بر یمبتن ب،یترت نیبد

و  نگیبه برند یمطلوب یهدقادرند تا سود یخوب بهکه  ییقابل تصور است. کاربردها نگیبرند یها تیفعال
مرتبط با برند  ینام برند، تلفظ برند و شعارها دیتول یبهبود اثربخش خلاصه، طور بهآن بدهند.  بهمرتبط  یها تیفعال

زبان در  اساساًو  یزبانشناس یکاربردها نیتر مهمزبان و عوامل آن  یمطلوب بر روانشناس یدر کنار اثربخش
 .  باشدیم هاشرکت نگیبرند یها تیفعال
 یهاشاخص یبندتهدس بر یمبتن. باشدیقابل مشاهده م 3مطالعه حاضر در جدول شماره  یدیکل یخروج اما

 طهیدر ح توجه قابلنو و  یدرک نگ،یبرند یها تیفعالزبان در  یدر قالب کاربردها یفارس اتیزبان و ادب یزبانشناس
و توسعه  جادیمرتبط با برند و ا یها تیفعالدر  یدیکل ینقش تواندیاست که م دهیگرد جادیا نگینقش زبان در برند

مختلف توسعه ارتباطات و  یدر فازها یخروج نیاز ا توانندیم یخوببه ابانیبازار ،نهیزم  نیا. در دینما یآن باز
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مطالعه در  نیاز ا شده حاصل جینتا. در واقع ندیاستفاده نما نگیبرند یها تیفعالدر قالب  انیتعاملات خود با مشتر
 نهیدر زم یعمل ییراهکارها تواندیم یخوب به ،کننده مصرف یروانشناس طهیپژوهشگران در ح یهاافتهیبا  بیترک

برند را فراهم  تایمتناسب با کارکردها و خصوص یبرند یلوگو اینام، تلفظ  جادیو ا انیبر مشتر یاثرگذار یچگونگ
( مناسب در یهاکی)تکن یهاشاخص از گرفته، صورت یبنددسته بر یمبتن توانندیم ابانیبازار مثال، عنوان بهآورد. 
در ذهن  ،تلفظ برند انتظار دارند ایرا که از نام  یآن اثر بیترت نیتلفظ برند استفاده نموده و بد اینام  جادیا یراستا
 شده  اشارهبدان  یمطالعات داخل یمحدود در برخ صورت بهکه  است یموضوع که این همان ندینما جادیا انیمشتر

 یهابر شاخص یآن مبتن یمناسب از برند و لوگو یذهن ریتصو جادیا نهیمطلوب در زم یها کیتکن طورنیاست. هم
 آورده شده است.   3 در جدول شده کیتفک صورتبه ،یشناس زبان

 کیتفک جهت به حاضر پژوهش د،شویم مشاهدهمطالعه  جینتا زیپژوهش و ن اتیادب یبررس که در آنچهبربنا
)چه  فرد منحصربه یامطالعه نگیبرند حوزه در هاشاخص نیا مختلف یکاربردها قالب در یزبانشناس یها شاخص

مطالعه که در  نیاز ا آمده دست به جیبر نتا ی. مبتنباشدی( میمطالعات خارج انیو چه در م یمطالعات داخل انیدر م
قرار  نگیبرند یها تیفعالکاربرد مختلف زبان در  هفتدر قالب  یزبان فارس یهاشاخص ده،یخلاصه گرد 3جدول 
 مطالعات مثال، عنوان به. باشدیم نیشیپ مطالعات در هاافتهیبا  راستا هممطالعه  نیحاصل از ا جیاز نتا ی. برخاندگرفته

 یاشتراک لفظ و کیآکوست یآواشناس Luxton, Rei & Mavondo (2017) همچون زبان یروانشناس حوزه در
 ینمودند. آواشناس یاز نام برند معرف انیبر ادراکات مشتر یاثرگذار نهیدر زم یدیدو شاخص کل عنوان بهرا 

 ایلوگو  ایکلمه  کی انیارتباط مشترک م جادیا قیاز طر یاصوات خاص و اشتراک لفظ جادیا قیاز طر کیآکوست
 یشناسنشانه نهیزم در خود کتاب در Zlatev (2015) علاوه به. باشدیم ییهایاثرگذار نیقادر به چن دهیپد کی

 ینمادشناس و یریتصو ینمادشناس ،یشناخت ینمادشناس قالب در را یشناسنشانه یدیکل بعد سه زبان، از یشناخت
 توانیم ،باشدیآن م جیبا نتا راستا همحاصل از پژوهش حاضر  جیکه نتا یمطالعات گری. از ددینمایم یمعرف یاجتماع

 یهابرند و نقش شاخص یبه لوگو یده شکلنمود که در حوزه  اشاره Lohndal et al., (2019)مطالعه به
 اشکال و نمادها ن،یعناو از)استفاده  یگفتار کنش که دهدیم نشان مطالعه. است دهیرس انجام به یزبانشناس

خاص  ییهانهیدر زم یادراکات جادکنندهیا یریتصو اءیاش یریکارگ به) یلفظ اشتراک کنار در( زیبرانگ تیحساس
 یبرند در راستا کی یلوگو یطراح طهیدر ح یدیکل یجمله ابزارهااز قدرت و ...( از یادراکات عنوان به ریهمچون ش

 شد.  افتهی  دستبدان  زیکه در مطالعه حاضر ن یامسئله. باشدیم انیمشتر یشناخت یبر باورها یاثرگذار

 به دست صرفاً ،حوزه نیا در موجود مطالعات معدود که داد نشان انپژوهشگر یهایبررس ،یداخل مطالعات انیم در
. اندزده نگیبرند مباحث در یآواشناس و یشناسواج همچون یزبانشناس یهاشاخص از یبرخ نقش نهیزم در کاوش

 Hashemi و Al-Jannani (2009)مرتبط با مطالعه حاضر همچون  یهاپژوهش مطالعات، نیا انیم در

 تمرکز با مطالعه دو نیا. اندپرداخته نگیبرند یها تیفعالزبان در  یکاربرد یهاجنبه از یبرخ یبررس به  (2008)
 نام به یده فرم بر یتوجه قابلاز اثرات  هاشاخص نینشان دادند که ا ،یو آواشناس یشناس واجچون  ییهاشاخص بر
 نیا بر صرفاً مطالعات نیا ،یشناسزبان با مرتبط یهاشاخص یبالا تعداد رغمیعل. باشندیم برخوردار برندها تلفظ و

 برده نام شاخص دو که افتیدر زین حاضر پژوهش مطالعات، نیا یهاافتهیبا  راستا هم. باشندیم متمرکز شاخص دو
دارند. با  یبه نام و تلفظ برندها کاربرد اثربخش یده شکلدر جهت  ییابزارها عنوان بهزبان  یشناسنشانه قالب در

نقش  نهیدر زم اتکا قابل یمرجع عنوان به تواندیمطالعه حاضر م ،حوزه نیدر ا یتوجه به ضعف مطالعات داخل
 مطالعه زین یالمللنی. در بعد بردیقرار گ موردتوجه یدر زبان فارس نگیبرند یها تیفعالدر  یزبانشناس یهاشاخص
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زبان در  یکاربردها نهیدر زم یزبانشناس یهاشاخص یکاربردها نهیدر زم شده ارائه یبنددسته قیطر از حاضر
  است. دهیرا گسترش بخش نهیزم  نیاموجود در  یالمللنیعملاً مطالعات ب ،نگیبرند یها تیفعال

 
از برند چگونه  کننده مصرف یبر ابعاد روانشناس یبر زبان فارس یبرند مبتن یزبانشناس راتیتأث: پژوهش دومسؤال 
 است؟

 ریکننده از برند تأثمصرف یروانشناس اجزاء و ابعاد همه بر زبان یروانشناس که داد نشان ،ها داده لیوتحل هیتجز جهینت
 یرا بر رو ریتأث زانیم نیشتریکننده از برند، بمصرف یابعاد روانشناس انیزبان در م یمعنادار دارد. روانشناس

 بعد نیدوم ،زبان یشناسنشانه داشته است. 44/0 ریتأث زانیبرند با م یی، شناسا74/0 ریتأث زانیبا برند با م یکپارچگی
 زانیبرند با م ییو شناسا 95/0 ریتأث زانیبا برند با م یکپارچگیرا بر  ریتأث نیشتریکننده از برند، بمصرف یروانشناس

با  یکپارچگیو  33/0 ریتأث زانیبرند با م ییرا بر شناسا ریتأث نیشتریب ،به نام برند یده شکل داشته است. 69/0 ریتأث
 ریتأث زانیرا بر تجربه برند با م ریتأث نیشتریب ،به نام و تلفظ برند یده شکل داشته است. 27/0 ریتأث زانیبرند با م

را بر  ریتأث نیشتریب ،برند غاتیبه تبل یده شکل داشته است. 36/0 ریتأث زانیبا برند با م یکپارچگیو  51/0
 ،به شعار برند یده شکل داشته است. 697/0 ریتأث زانیبرند با م ییو شناسا 697/0 ریتأث زانیبا برند با م یکپارچگی
 یده شکل داشته است. 25/0 ریتأث زانیبرند با م ییو شناسا 33/0 ریتأث زانیرا بر اتصال به برند با م ریتأث نیشتریب

داشته  49/0 ریتأث زانیبرند با م ییو شناسا 56/0 ریتأث زانیرا بر اتصال به برند با م ریتأث نیشتریب ،برند یبه لوگو
 است.

متنوع  یبرند در قالب کاربردها یزبانشناساستنباط نمود که  گونهنیا توانیم ،یکم فاز از حاصل جینتا براساس
در . دینمایم یباز کننده مصرف یروانشناس نهیدر زم را یدیکل ینقش ،نگیبرند طهیبه زبان در ح دهنده شکلعناصر 

زبان بر  یشناس نشانهبعد  یشامل اثرگذار کننده مصرف یبرند بر روانشناس یزبانشناس ایابعاد  ریتأث نیتر بزرگ ،واقع 
 نمادها، جادیا یعنی یساز نشان حوزه در زبان یکاربردهامعناست که  نیامر بد نی. اباشدیم کننده مصرف یروانشناس
کلمه،  کیدادن  )ارتباط یو اشتراک لفظ هیچون کنا ییهاهیآرا یریکارگ بهدر کنار  یزبان یهالیتمثو  هااستعاره
 انیمشتر یشناخت روانو  یذهن یندهایآقادر است تا با فر یخوب به ،(ینیع ای یمضمون ذهن کیاصطلاح به  ایجمله 
-یم یخوب بهمعنا که برندها  نیبرقرار نموده و بر آن اثرگذار باشد. بد وندیپ ،و توسعه ارتباط با برند جادیا طهیدر ح
 ،یشناخت ینمادشناس ،یلفظ اشتراک ،یآورهیهمچون کنا یزبان یو کاربردها هاکیتکن از استفاده با توانند

 یادآوریو  یابیباز یندهایآو برند و فر انیمشتر انیارتباط م تیفیبر ک یاجتماع ینمادشناسو  یریتصو ینمادشناس
موجود در برند و  یهانشانه از یمشتر ادراکات بر متمرکز زبان یشناسنشانهنهند.  یبرجا یاثرات پرقدرت ،برند
 سبک چون ییهااز منظر آن به حوزه نگیحوزه برند مطالعات وبرند بوده  یآن همچون نام، لوگو و شعارها یاجزا

برند مشابه با واژگان اثرگذار بر ذهن  نیاز عناو هاشرکت استفاده و انیمشتر ذهن بر آن اثرات و برند ینوشتار
که  خصوص بهآن واژه و نام برند پرداخته است.  انیتجانس و ارتباط م جادیا زیو ن ها آن یماندگار منظور به انیمشتر

 برنام برند و اثرات آن  عنوان بهبرند  ییمرتبط با کارا نیچون نقش استفاده از عناو ییهامفهوم در بخش نیاز ا
 و کشف یبرا یمطالعات یهاطهیح از یکی زبان یشناسنشانه واقع،در شده است.  یاستفاده فراوان انیمشتر یرفتارها
 یهامتن و برداشت انیارتباط معنادار م جادیا دنبال  بهموجود در متون و کلمات است و  ییمعنا یهانشانه ییشناسا

 جادیا یمهم برا یابزار عنوان به یشناسنشانه سبب نیبد .(Chumley, 2017) است متن آن از ذهن نینماد
دربردارنده  تواندیم انینامطلوب در ذهن مشتر ایمطلوب  یمیبرند با مفاه کی یلوگو اینام  انیم یارتباطات ذهن

مطالعه نشان  جیزبان، نتا یشناس نشانهمختلف  یکاربردها انیباشد. در م انیبر مشتر یخور توجهدر یاثرات ادراک
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-نشانه هرچه که معناست نیبد ،امر نیا. باشدیاز برند م شده درک یکپارچگیآن بر  یاثرگذار نیشتریدادند که ب

قادر  یلیو تمث نینماد یهایگذارنشانه نیا که یطور به ،ردیقرار گ مورداستفادهدر اجزاء برند  یتریقو یهایگذار
و  یکپارچگیدرک فرد از صداقت،  ؛گردد انیاز برند و اهداف آن در ذهن مشتر یمثبت یشناخت روان ریتصو جادیبه ا

 نشان ،Holmqvist & Grönroos (2012)چون  یمطالعات ،نهیزم  نیا. در افتیتوسعه خواهد  زیبرند ن تیجامع
 یلوگو اینام در قالب  یدر ذهن مشتر نانیاستحکام و اطم ایاعتماد و  جادکنندهیا ینمادها یریکارگ بهدادند که 

 بر زین García et al., (2013) نیهمچن. باشد اثرگذار برند اعتماد تیقابل نهیزم در یو ادراکات بر تواندیم ،برند
 تاًینهاداشتند.  دینسبت به برند تأک انیمشتر یهانگرش بر یاثرگذار طهیح در برند یبرا یسازنشانه یدیکل نقش

Subkowski (2019) نشان و داشته دیتأک برند یشعارها جادیا حوزه در ینمادشناسا عامل یدیکل نقش بر زین 
 انیم یقو یوندهایپ جادیمنجر به ا تواندیم ،ینمادشناخت یکردهایرو بر یمبتن برند یشعارها توسعه که داد

 یریکارگ بهگرفت که  جهینت گونهنیا توانیم درمجموعبرند گردد.  یو شعارها انیاز برند در ذهن مشتر اتیتداع
خواهد  میسه ییدر صنعت غذا انیبرند و مشتر انیتعاملات و ارتباطات م تیدر تقو ،برند یشناسزبان یهاکیتکن

 بود. 
 یهاجنبه یریکارگ به تیتقو یدر راستا ییها شنهادیپ ،پژوهش یو کم یفیاز دو فاز ک شده حاصل جیبر نتا یمبتن

و  یو کم یفیدو بخش ک جیبرآمده از نتا ها شنهادیپ نی. اگرددیارائه م نگیبرند یها تیفعالگوناگون زبان در 
 مطالعات ارائه خواهد ریآمده از سا دست به اتیبر تجرب یمبتن زین ییها شنهادیپ ،علاوه باشند. بهینظرات خبرگان م

 .بود شده آورده زیدر بخش پاسخ به سؤالات ن نیازا شیپ ها شنهادیپ نیذکر است که ا  شد. قابل
-یبوم نهیدر زم یشناس برند و پژوهشگران حوزه زبان یحوزه زبانشناس نیمتخصص ،یابیبازار یها تلاش شرکت -

اقدامات  نیتر از مهم ،یبرندساز یها تیکاربرد در فعال یو دارا یمربوط به زبانشناس یهاشاخص از یاریبس یساز
 یها تیزبان در فعال نیها از او بهبود استفاده شرکت یبرندساز یها تیدر فعال یزبان فارس گاهیتوسعه جا یدر راستا

 نیا ؛یریتصو ینمادشناس و یاجتماع ینمادشناس ،یشناخت ینمادشناس نهیمثال، در زم عنوان باشد. بهیگ منیبرند
 گردد. یشدت احساس م به یسازیبوم
 یکاربردها و یبر شدت مطالعات در حوزه زبانشناس ستیبایم ،یزبانشناس حوزه نیپژوهشگران و متخصص -

 بدون ،امر نیرا گسترش بخشند. ا یبرند در زبان فارس یشناسزبان نهیآن افزوده و قلمرو دانش در زم یتجار
صنعت و  انیم یهمکار ،رو نیاتواند اثربخش باشد. ازینم چندان صنعت بخش یرمادیو غ یماد یهایبانیپشت

 است. تیاهمند حائزبر یزبانشناس نهیدر زم یتوسعه قلمرو دانش بوم نهیدانشگاه در زم
 ای یو عرب یاشتراکات بالا همچون زبان فارس یدارا یهازبان نیماب یالمللنیمشترک ب یها تیتوسعه فعال -

 یآن در راستا یها و کاربردهاشاخص و برند یزبانشناس طهیح در مشترک نقاط ییشناسا یراستا در یآذر و یفارس
در  یبرندساز یها تیفعال طهیدر ح یمنظور استفاده مطلوب و مؤثر از زبان فارس مطلوب به ینشیدانش و ب جادیا

 . جانیدر کشور آذربا یابیبازار یها تیفعال ای یعرب هیهمسا یکشورها
عنوان زبان  به یمتفاوت بوده که اکثراً از زبان فارس یهاتیقوم و اقوام با یکشور رانیا که موضوع نیبا توجه به ا -

زبان  لیپا را فراتر از تحل یبرندساز یها تیزبان در فعال یریکارگ است تا موضوع به ازیکنند، نیم ادیدوم خود 
استفاده بخش  لیدل به رایو ... گردد. ز یکرد ،یهمچون آذر یو محل یبوم یهاقرار داده و متمرکز بر زبان یفارس

تواند از ینم یها صرفاً بر زبان فارسعملاً تمرکز شرکت ،یزبان فارس یجا به یاز اقوام کشور از زبان محل یاعمده
 لازم برخوردار باشد.  یاثربخش
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 قیخصوص از طر کنندگان به و مصرف انینظرات مشتر افتیمنظور درگسترده به یهایاستفاده از نظرسنج -
در  انینظرات و ادراکات مشتر افتیها و دریبه مشارکت در نظرسنج شانیا بیمنظور ترغ به ییهادادن پاداشقرار
 شرکت.  یبرندها ینام و لوگو یاجزاء زبان نهیزم
واحد  یقاتیمشترک تحق یها تیفعال قیتواند از طریم یریادگی نیها. اشرکت در مستمر یریادگیتلاش در جهت  -

 یهاپروژه یها باشد. اجراخصوص در دانشگاه به یشناسزبان حوزه یقاتیتحق یواحدهاها و شرکت یابیبازار
مستمر در  یریادگی ریها را در مستواند شرکتیم یخوب به ،قاتیتحق نیا یسپار برون ایمشترک و  یتجرب یقاتیتحق
داشته و  ایپو یتیاجزاء آن ماهخصوص که زبان و   قرار دهد. به یبرندساز یها تیزبان و اثرات آن بر فعال نهیزم
 .دینمایم یضرور را مستمر یریدگای یاصرار بر استراتژ ،یتیماه نیچن
 از گرید یکی انیمشتر دانش یساز یکاربرد و استخراج یراستا در ییراهبردها اتخاذ و یمشتر دانش تیریمد -

 یها تیفعال زبان و اجزاء آن در فعال یریکارگ به نهیدر زم یاتواند سهم و نقش عمدهیاست که م ییهایاستراتژ
در  انیبازخوردها و نظرات مشتر نیبرند، ا یزبانشناس طهی. در حدینما یباز ییمواد غذا دیصنعت تول یبرندساز

 یندیتواند در فرآیم یخوب است که به شانیا یهابرند و ادراکات و نگرش یلوگو اینام و نحوه تلفظ برند و  طهیح
 یها تیزبان در فعال یریکارگ کمال در به ینوع به یابیو دست یجیمستمر و بلندمدت، منجر به اصلاحات تدر

 توسط شرکت گردد. یبرندساز
و  یابیمشاوران بازار اتیکوچک و متوسط از تجرب یها شرکت اینوپا و  یها خصوص شرکت ها بهاستفاده شرکت -

از  حیبه دانش، اطلاعات و درک صح یابیمنظور دست بازار به قاتیو تحق یابیدهنده خدمات بازار ارائه یها شرکت
 .حوزه نیها در ایگذارهیسرما رفتاز هدر یریخود و جلوگ یسازمان یمرتبط با نام، تلفظ و لوگو یزبان اتیمقتض

 ییشناساصرفاً به  پژوهش نی. اباشدیم زین ییهاتیمحدود دربردارنده ،خود تیجامع رغمیعل حاضر پژوهش
پرداخته است.  ییبرند در صنعت غذا یشعار و لوگو ،مرتبط با نام نگیبرند یها تیدر فعال یزبانشناس یها شاخص

 نیا یعمل یکاربرد یهاتا جنبه رندیقرار گ یموردبررسگوناگون  عیو صنا هابخش در پژوهش یهاافتهیاست تا  ازین
مطالعه حاضر تمرکز خود را  ،علاوه به( مشخص شود. یرتجاریغ ای ی)تجار طهیح ایمتناسب با آن صنعت  هاشاخص

-گسترده یهاجنبه ،هاتیفعال نیو نقش زبان در ا نگیبرند یها تیفعالبرند نهاده است.  یو لوگو شعار ،نام یبر رو

 . باشدیحوزه م سه نیمطالعه حاضر متمرکز بر ا کنیداشته ول یتر

 نیا یها افتهی  توسعه یتا در راستا گرددیم شنهادیپ ،موجود یهاتیمحدود و پژوهش نیا از حاصل یهاافتهی بنابر
 یها تیفعالو در حوزه  یبرند در زبان فارس یزبانشناس یهاگسترش دامنه شاخص دنبال  به یمطالعات آت ،پژوهش

بر داشته و بنا ریو متغ ایپو شدت  به یتیماه زبان ،Larsen (2004) چون یمطالعاتبر  یمبتن رایزباشند  نگیبرند
 تلاش ستیبایم یآت یهاپژوهش ،گرید یسو از. ردیپذیکلان در آن صورت م ایخرد  یمختلف، تحولات طیشرا
مختلف  یکارهاو کسب ای عیصنا یابیبازار یها تیفعالرا در  شده ییشناسا یهاشاخص به مربوط یکاربردها تا ندینما

 ییمحصولات غذا دیصرفاً در بخش صنعت تول ،مطالعه نیدر ا شده یمعرف یانتزاع یساختارها رایز. ندینما یبررس
. رندیقرار گ موردتوجهحوزه  نیاز ا ریمختلف غ یهاحوزه در هاشاخص نیاست تا ا ازیآزمون قرار گرفته و نمورد

 در یزبانشناس مسئله بر متمرکز مطالعه نیا ،دیگرد انیب پژوهش یهاتیمحدود نهیزم در که گونههمان نیهمچن
 نگیبرند یها تیفعال ریدر سا یزبانشناس گاهیبه نقش و جا ستیبایم یآت مطالعات. باشدیم آن یلوگو و برند حوزه

  بپردازد. زین
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 یسپاسگزار
پژوهش حاضر  یدر اجرا یمعنو تیخاطر حما به زدیمرکز  یدانشگاه آزاد اسلام یاز معاونت محترم پژوهش

 .شود یم یسپاسگزار
 

 منابع
 .69-48، 6 حوزه، و پژوهش .یدر زبان عرب یاشتراک لفظ دهی(. پد1389) فینص احمد ،یالجنان

 در یتجار نام تیشخص براساس انیمشتر یوفادار نیی(. تب1399) اریاسفند ،یاریز و دشمن رضایرضا؛ روستا، عل ،یمراد گیب
 .144-130(، 1)7 کننده، مضرف رفتار مطالعات. ادیبن داده یتئور بر یمبتن یفیک کردیرو با ،یخانگ لوازم صنعت

. برند به عشق تا ینوستالژ از: برند یاحساس یوندهایپ به نینو یکردیرو(. 1399) تحفه ،یلموک یقباد و نیحس ،ییبابا یحاج
 .104-89(، 2)7 کننده،مصرف رفتار مطالعات

با نام و  نگیبرند یها تیفعالدر  یشناس زبان یهاشاخص ییشناسا(. 1400) حسن ،یحاتم و شهناز زاده، بینا نا؛یم نژاد،یقاسم
 .24-1(، 1)11 ن،ینو یابیبازار قاتیتحق .برند یلوگو

 با رانیا بازار در ضدمصرف رفتار یالگو ارائه(. 1398) دوست، حسین؛ حیدرزاده، کامبیز و حمدی، کریم ، محمد؛ وظیفهانینظر
 .352-333(، 2)6 کننده،مصرف رفتار مطالعات .ادیبن داده هینظر کردیرو
 در یمشتر با متیصم جادیا یالگو یطراح(. 1400) یمصطف ،ازبریپور میابراه و محسن ،یاکبر ار؛یمه ،منتظریمحقق

 .31-1(، 2)8 کننده،مصرف رفتار مطالعات .ادیبن داده هینظر از استفاده با مهیب خدمات
 .زدایتهران: انتشارات  .و کنترل صدا کی(. آکوست1388) ابوالفضل ،یهاشم
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 نویسندگان این مقاله:

 

دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی گرایش مدیریت بازاریابی دانشگاه آزاد اسلامی واحد  مینا قاسمی نژاد؛

عنوان جدیدترین مقاله پژوهشی چاپ شده: پژوهشی داخلی. -مقاله علمی 2و  ISIمقاله  8یزد. دارای 
 .برند یلوگو و نام با مرتبط نگیبرند یها تیفعال در یشناس زبان یها شاخص ییشناسا

 

 آزاد دانشگاه در 1382 سال از یآموزش تیفعال سابقه یدارا و یابیبازار استاد ؛زاده بینا شهناز دکتر

 .کشور از خارج و داخل مجلات در شده چاپ یپژوهش-یعلم مقاله صدها از شیب با زدی واحد یاسلام
 

 

 

 مشاور و زدی یاسلام آزاد دانشگاه یبازرگان تیریمد گروه اریاستاد ؛نسب یحسن حاتم دیس دکتر

 بر بالغ تاکنون و آغاز یرسم صورت به را خود یدانشگاه یآموزش تیفعال 1386 سال از که یصنعت یابیبازار
 شانیا از یداخل و یالملل نیب معتبر یها کنفرانس و اتینشر در مقاله 150 از شیب و یتخصص یعلم کتاب 15

 ،یفناور و رشد مرکز ریمدتوان به  می زدی یاسلام آزاد دانشگاه در شانیا تیفعال سوابق از. است شده منتشر
 اجرا و نیتدو یتخصص مشاور و مدت کوتاه و یتخصص یآموزشها مرکز ریمد ،یبازرگان تیریمد گروه ریمد

 اشاره نمود. دانشگاه یتعال و توسعه سند
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