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 چکيده

هدف از ارائه این پژوهش بررسی تاثیر شخصیت برند بر ارزش برند با توجه به نقش میانجی  

اعتماد به برند و تعهد به برند از دیدگاه مشتریان فروشگاه های رفاه استان گلستان می باشد.  

با  جامعه ی آماری این تحقیق را مشتریان فروشگاه های رفاه استان گلستان تشکیل می دهد.  

توجه به اینکه تعداد آنها نامحدود است لذا با استفاده از روش نمونه گیری غیر احتمالی و در  

سوال    27نفر آنها انتخاب گردید. این پرسشنامه استاندارد بوده و شامل    384دسترس تعداد  

برای آمار توصیفی تحلیل شدند و برای آزمون    SPSS. داده ها با استفاده از نرم افزار  می باشد 

استفاده شد. نتایج نشان داد که   LISRELفرضیه ها از روش معادلات ساختاری و نرم افزار  

دارد. همچنین اعتماد به برند بر تعهد   معناداریشخصیت برند بر اعتماد و تعهد به برند تاثیر 

 تاثیر معناداری دارد. اعتماد بر ارزش برند    مضاف بر آن  به برند و

 . برند ارزش، ند، اعتماد به برند، تعهد به برشخصیت برند : کليدي  واژگان

 

 

 

 یانجيبرند بر ارزش برند با توجه به نقش م تي شخص ري تاث یبررس 

فروشگاه رفاه   از دیدگاه مشتریاناعتماد به برند و تعهد به برند 
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 مقدمه 

شود تا سازمان    تیری و مد  فیتعر  جاد، یبه دقت ا  د یاست که با  یامروز، عنصر  ی رقابت  یبه عنوان رکن و اساس باز  یتجار  نام

که   ستیادآوریکسب و کار خود، رقم بزنند. لازم به    یرا برا  شتریهرچه ب  یستون، سودآور  نیبر ا  هیها بتوانند با تکو شرکت

  دارد  ازین یبرندگذار یهایتجارت امروز به استراتژ  ی ایاست و دن رگذاریتأث یبر رفتار مشتر یتجار  یهانام  ایبرندها   یهایژگیو

بوده است. در حال  (. تا چند سال پیش دغدغه عمده شرکتها و موسسات در یافتن و جذب مشتریان بیشتر  1388)جوانمرد،  

موفق می باشد. این شرکتها همواره در جهت   یحاضرحفظ و راضی نگه داشتن مشتریان خود از اهم فعالیتهای کسب و کارها

ارتقای رضایت مشتریان از محصولات/خدمات )شرکتهایشان( از هیچ کوششی فروگذار نبوده اند. در این راستا مفاهیمی همچون 

 .شتریان، مدیریت کیفیت فراگیر و ... در شرکتها پیاده شده استمدیریت بر مبنای رضایت م

این شرکتها همچنین با اندازه گیری منظم شاخص رضایت مشتریان ضمن کنترل و ارزیابی عملکرد برنامه های    همواره

 خود، در تلاشند تا دل مشتریان را بدست آورده و آنها را از خودشان راضی نگه بدارند. 
( و سرمایه ی اصلی  28ص    ، 3891جزء مهم و لاینفک در استراتژی بازاریابی بوده )حیدرزاده و همکاران،    1امروزه برند 

برند است. برند برای مشتری یک راهنمای مهم است، چرا که یک محصول را می شناساند و جنبه   2بسیاری از کسب و کارها 

 (.22، ص  1387های متمایزش را آشکار می کند )نوربخش و همکاران، 

مشتریان به محصولات و خدمات و در حالت کلی به برند یک سازمان،    4و تعهد   3یکی از عوامل مهم در شکل گیری وفاداری 

آن برند در ذهن مشتریان نقش می بندد. از این رو شرکت ها برای برند خود سرمایه گذاری های    5تصویری است که از شخصیت 

زیرا می دانند که قدرت  وسیع و بلند مدت به خصوص در زمینه ی تبلیغات، پیشبرد فروش و بسته بندی در نظر می گیرند،  

بنابراین   بازار آن ها ناشی از ایجاد برند محصولات آنان است و برند قوی وفاداری و تعهد مشتریان را برایشان به همراه می آورد؛ 

خود در ذهن مشتریان    6ضروری است که شرکت ها برای رشد و توسعه ی موقعیت خود در بازار به ارزیابی وضعیت شخصیت برند

   . (106، ص 1391آن بر وفاداری و تعهد مشتریان بپردازند. )عزیزی و همکاران، و اثر

بیان داشت با شخصیت برند خاص، مصرف کنندگان جذب صفات مختلف شخصیت برند خواهند شد و برند مورد نظر   7لین

است که به    9و احساسی  8(. به طور کلی برند، مجموعه ای از ارزش های کارکردی4ص    ،2010را ترجیح خواهند داد )لین،  

ذینفعان داشتن تجربه های منحصر به فردی را نوید می دهد. اگر ارزش های احساسی با برند پیوند احساسی محکمی برقرار 

کند می تواند منجر به احساس تعهد و وفاداری شود به طوری که وقتی ارزش های حاصل از مصرف کالا از ارزش های مورد  

باشد وی احساس رضایت می کند و این احساس خود را با خرید مجدد برند و توصیه ی آن به نزدیکانش    انتظار مشتری بیشتر

است که بتواند رفتار مصرف کنندگانی که به    10(. یک برند موقعی دارای قدرت 93، ص  1386ابراز می دارد )سعادت و همکاران،  

برای آن برند را تکراری و    13و رفتار خرید   12، گرایشات11ترجیحاتآن برند می نگرند را تحت تأثیر قرار داده و به شکل عادی  

   (. 28، ص 1389روزمره نماید )حیدرزاده و همکاران، 
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است. قابلیت اعتماد یک برند در اثر سال ها فعالیت و   14یکی از عوامل تأثیر گذار در وفاداری مشتریان، قابلیت اعتماد برند 

ارتباط با مشتریان و برآوردن و عمل نمودن به آنچه که به مشتریان وعده داده شده و همچنین ارائه ی خدمات و کالاهای دارای 

ید. این قابلیت اعتماد  کیفیت برتر و یا حداقل مطلوب برای مشتریان که حاصل توانایی و تخصص شرکت بوده است به وجود می آ

ایجاد و متبلور می گردد. اگر اعتماد به شرکت از بین   15شرکت  – نیز در طی زمان فقط از طریق روابط متقابل تکراری مشتری  

 (.  70، ص 1389برود برند نیز به سرعت از بین خواهد رفت )دهدشتی شاهرخ و همکاران، 

 

 مبانی نظري

 شخصيت برند 

از سامانه های روان شناختی در درون فرد توصیف می کنند   که  روان شناسان اجتماعی، شخصیت را یک سازمان پویا 

الگوهای رفتاری، افکار و احساسات او را خلق می کند. شخصیت یک موجودیت قابل جستجو نیست بلکه یک سازه ی پیچیده  

است که توسط مشاهده گر ایجاد و تعریف می شود. برند را می توان به وسیله ی ویژگی های جمعیت شناختی مثل سن، جنس،  

ا، علایق، صفات اجتماعی و غیره توصیف نمود. مشتری برندی را بر می گزیند  طبقه ی اجتماعی، نژاد، سبک زندگی، فعالیت ه 

که شخصیت جذابی داشته باشد. این رویه شبیه به شرایطی است که فرد از میان اطرافیان خود و با توجه به شخصیت آن ها  

اه کنند که به برند آن ها افتخار برای خود، دوست بر می گزیند. مصرف کنندگان علاقه مند هستند خود را با محصولاتی همر

 می کنند و خود را به آن ها وابسته می دانند.  

مفهوم شخصیت برند از مدت ها قبل یک بخش پذیرفته شده در نظریه ی برند سازی شناخته شده است )محمدیان و  

حساسات و عواطفی که به (. برند می تواند به بیان شخصیت کمک کند، می تواند مجموعه ای از ا130، ص  1389همکاران،  

شخصیت یک برند متصل است را به عنوان یک فرد نشان دهد. شخصیت نهایی زمانی رخ می دهد که یک برند به یک شکل و  

یا بخشی جدایی ناپذیر از خود تبدیل شود، به همین دلیل شخصیت برند نزدیک به شخصیت مصرف کننده می باشد. شخصیت 

تحت تأثیر قرار می دهد. شخصیت برند می تواند در تجزیه و تحلیل رفتار مصرف کننده برای    متمایز هر فرد رفتار خرید را

انتخاب محصول و یا برند خاصی مفید باشد. شخصیت برند تلفیقی از صفات انسانی خاصی است که به یک برند خاص نسبت 

خصیت همسانی داشته باشد. مصرف کنندگان  داده شده است و مصرف کنندگان برندهایی را انتخاب می کنند که با خودشان ش

از توصیف وصفی صفات شخصی را ترجیح می دهند و بازاریابان اغلب در تلاشند که   اغلب برندهای توصیف شده با استفاده 

 (.17، 2012، 16برداشت مشتریان از برند را در موقعیت تجاری خود ایجاد یا تقویت کنند )تان و همکاران

لی از برند در ذهن مصرف کنندگان ترسیم می کند و نگرش ها، احساسات و دیدگاه مشتریان را در  شخصیت، موقعیتی عا

شخصیت برند را یک استراتژی مهم در برند بیان می کند   17(. کامر 90، ص  1389مورد برند بیان می کند )مؤتمنی و همکاران،  

،  2006،  18که بازاریابان از آن استفاده می کنند تا مشتریان را هدف قرار دهند و با آن ها ارتباط برقرار کنند )کومار و همکاران

توان12 می  برند  با شخصیت  است.  مفید  مختلف  برندهای  از  کننده  انتخاب مصرف  در  برند  از   (. شخصیت  را  یک محصول 

محصولات دیگر متمایز کرد. شخصیت برند، مجموعه ای از ویژگی های شخصیت انسانی است که هم قابل اجرا و هم مرتبط با  

برندها هستند. اصطلاح شخصیت به پاسخ های بادوام و پایدار مشتریان به محیط استنتاج می شود، بنابراین می توان از شخصیت 

اسخ های مصرف کنندگان به محصولات یا برندها استفاده نمود. لذا کسب و کارها می توانند با ایجاد یک  برای تجزیه و تحلیل پ 

(.  38، ص 1391شخصیت برند متمایز با مشتریان خود ارتباط برقرار نموده و به موفقیت دست یابند )حمیدی زاده و همکاران، 

رای توصیف یک فرد یا یک برند به کار می رود. یک مفهوم در  شخصیت برند به عنوان تمام صفات شخصیتی مورد استفاده ب
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بازاریابی رابطه ای است و به درک بهتر توسعه و حفظ روابط بین برندها و مصرف کنندگان کمک می کند و تأثیر چگونگی این  

 (.  115، 2010روابط را بر رفتار مصرف کننده توضیح می دهد )لوئیس و همکاران، 

خاص، مصرف کنندگان مختلفی جذب صفات شخصیت خواهند شد. علاوه بر این، شرکت می تواند  با یک شخصیت برند  

شخصیت برند را به عنوان یک سری خصوصیات   1997با شخصیت برند خوب رابطه ی خود با مشتریان را حفظ کند. آکر در سال  

د: ارتباط مصرف کننده با برند، تصویری که  انسانی مرتبط با برند تعریف کرده است. شخصیت برند سه مسأله را نشان می ده

با شخصیت  انتخاب می کنند که  را  برندهایی  ویژگی های محصول. مصرف کنندگان معمولاً  شرکت تلاش می کند بسازد و 

انتخاب شده از سوی  از جانب مشتری است. برندهای  انتخاب برندها  خودشان همخوانی دارد. شخصیت، یک متغیر مفید در 

و نماد گرایانه   مولاً به پیروی از شخصیت خود افراد صورت می گیرد، بنابراین شخصیت برند نقش های خود ابرازیمشتریان مع

   (.6، 2010را ارائه می کند )لین، 

 

 اعتماد به برند

ار،  اعتماد یعنی اطمینان یا اتکا به برخی مشخصه ها یا صفات یک شخص یا یک چیز یا درستی یک بیانیه )لطیفی و همک 

معتقد است که اعتماد، یک موقعیت یا وضعیت روان شناختی است که بر پایه ی انتظارات مثبت  19(. ویسبرگ 240، ص 1389

از دیگران یا رفتار با دیگری است. اعتماد می تواند عدم اعتماد به وجود آمده توسط دیگر افراد را کاهش دهد و بنابراین برای 

و   21چادهوری(.  78،  2011،  20تریان و ریسک خرید تأثیر می گذارد )ویسبرگ و همکارانتجارت ضروری است و بر ترجیح مش

بر توانایی برند به انجام    2001در سال    22هولبروک به برند را به عنوان تمایل یک مصرف کننده ی متوسط به تکیه  اعتماد 

تعهدات بیان شده تعریف می کنند. به ویژه این که اعتماد، عدم قطعیت را در محیطی که مصرف کنندگان در آن آسیب پذیر  

 (.77، ص 1391نند به برند قابل اعتماد تکیه کنند )عزیزی و همکاران، هستند کاهش می دهد، چرا که آن ها می دانند می توا

اعتماد، یکی از عواملی است که روابط را از معاملات متمایز می سازد. هرنوع رابطه ی فردی چه در بین افراد شکل بگیرد و چه  

وابط فردی عمل می کند که جهت گیری در بین فرد و برند، مبتنی بر اعتماد است. اعتماد به عنوان یک پل میان رضایت و ر

(. اعتماد به  43، ص  1391مثبت معامله را به سمت روابط نزدیک، پایدار و متعهدانه ی افراد با برند سوق می دهد )جلیلوند،  

معنی اعتقاد یک طرف به قابل اتکا بودن گفته ها و تعهدات طرف دیگر است. شکل گیری اعتماد، متضمن داشتن سطحی از  

، ص  1388)رنجبریان و همکار،  ان به راستی و درستی قول و وعده های طرف مقابل توسط هریک از طرفین می باشد  اطمین

بیان داشتند که اعتماد منجر به   1994در مقاله ی خود درباره ی اعتماد اینگونه نوشت؛ مورگان و هانت در سال    23روپارلیا   (.87

بنابراین برندهایی مورد اعتماد    ز به ایجاد یک ارتباط موفق با مشتری می باشد؛تعهد و وفاداری می شود و به این منظور نیا

هستند که در اغلب موارد خریداری شده اند و به درجه ی بالاتری از تعهد و در نتیجه سهم بازار بیشتر رسیده اند. اعتماد در  

اعتماد به برند منجر به وفاداری (.  251،  2010،  24ارانتشکیل روابط و توابع به عنوان سابقه ی تعهد ضروری است )روپارلیا و همک

(.  81، ص  1391و تعهد به برند می شود، چرا که اعتماد روابط داد و ستدی بسیار ارزشمندی ایجاد می کند )عزیزی و همکاران،  

ف کننده ی برند وجود دارد  در ادبیات برند، مفهوم اعتماد به برند مبتنی بر تصوری است که از رابطه ی مصر  25به اعتقاد ماتزلر

که به نظر می رسد جانشینی برای تماس انسانی شرکت و مشتریانش است. به عبارتی اعتماد، تنها در محیط مطمئن و ریسکی 

(. اعتماد یعنی اعتقاد به این که شرکت تمایل به عمل کردن به وعده های خود را دارد. اعتماد  155،  2008وجود دارد )ماتزلر،  

د منجر به احساسات شدید تعهد به وفاداری گردد، زیرا اعتماد یک شریک رابطه ای برخورد مثبت مشتریان را با اعتماد  زیاد بای 
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(. اعتماد، نشان دهنده ی یک وضعیت روان شناختی 72، ص  1390و تکیه به شرکت توجیه می نماید )حیدرزاده و همکاران،  

ر طرف دیگر اطمینان داشته باشد. اعتماد به برند یک متغیر روان شناختی  است و زمانی ایجاد می شود که یک طرف به اعتبا

 . است و منعکس کننده ی مجموعه فرضیاتی در خصوص اطمینان و قصد و نیتی است که مشتری از برند می شناسد 

 

 به برند   تعهد

رابطه ی بلند مدت توصیف نموده و برند را می توان به عنوان مکانیسمی جهت متعهد کردن خریدار و فروشنده در یک  

نقشی اساسی را برای آن در ایجاد این رابطه ایفاء نمود. تعهد ابتدا از طریق ادبیات مدیریت و با استفاده از مؤلفه ی تعهد سازمانی  

بافت تحقیق سازمانی دارای نفوذ و قدرت نشان داده شده، وارد حوزه هش  ی تجارت شده است. تعهد با کا  که به شدت در 

(. تعهد به معنای  71-73، ص ص 1390حیدرزاده و همکاران، ) جابجایی، انگیزه ی شدیدتر و درگیری سازمانی در ارتباط است

تمایل افراد به در اختیار داشتن انرژی و وفاداری خویش به نظام اجتماعی تعریف می شود و در واقع انعکاسی از میزان دلبستگی  

سازی وی با اهداف آن است. تعهد به برند، ارتباط عاطفی و روانی با برند است، در واقع تعهد به  هیجانی فرد به برند و همانند  

برند تمایل قوی افراد نسبت به حفظ آن برند می باشد. زمان متعد بودن به برند، فرد برند را معرف شخصیت و ماهیت وجودی 

 (.  207-208، ص ص 1391ی زاده مقدم و همکاران، خویش می داند و تلاش خود را برای حفظ آن انجام می دهد )هاد

در بررسی روابط بازاریابی، تعهد  . بیان می کند که تعهد اشاره دارد به تمایل پایدار برای حفظ یک رابطه ی با ارزش 26هان

ط بازاریابی نقش  (. تعهد در رواب62،  2013،  27تابعی از رضایت و کمک به بالا بردن نیات رفتاری مشتریان است )هان و همکاران

مهمی را ایفا می کند، یعنی تمایل به تغییر را کاهش، خرید را افزایش و تمایلات مطلوب آینده )وفاداری( را بهبود می بخشد  

معتقد است که تعهد به برند می تواند به عنوان یک خواسته ی پایدار برای حفظ   28(. والش 76، ص  1389)دهدشتی شاهرخ،  

با برند نگریسته شود. تعهد برند در طول زمان پیشرفت می کند. مصرف کنندگانی سطوح تعهد قوی دارند  یک رابطه ی با ارزش  

که روابط قوی با برند خود ایجاد کرده اند، آن ها تمایل به روابط قوی بین خود و برند دارند و برندها را بخشی جدایی ناپذیر از 

 (.  78، 2010 ،29زندگی خود در نظر می گیرند )والش و همکاران

به عنوان یکی از پیش نیازهای تعهد به برند به این صورت بیان شده است: حوزه ی تعلق روان شناختی   30حس تعلق به برند

افراد به برند که تمایلات آن ها را برای انجام تلاش اضافی برای رسیدن به اهداف برند نشان می دهد. همچنین تعهد یکی از 

(. تعهد به عنوان یک وابستگی 81، ص  1391ی وفاداری یا نگهداری افراد است )عزیزی و همکاران،  کلیدی ترین پیش نیازها

 دارند. این را تعهد از پایینی سطح می شود که آغاز کنندگانی مصرف برند با به تعهدنسبت به یک برند تعریف می شود.    31روانی

 یعنی دارند، قرار همیشگی خریداران دوم مرحله ی می خرند. در کرده وانتخاب   آن، مبنای قیمت بر را کنندگان، برند مصرف

مرحله  سوق می یابند. در آن ها سمت به رقبا فروش پیشبرد فعالیت های اما با  می دهند ترجیح را مخصوص برند یک کسانی که

 دارد. وقتی  مهمی وجود تفاوت برند  به تعهد و 32برند ترجیح می دانند. بین برند به را متعهد خود که دارند قرار خریدارانی بعد  ی

گفته می شود   نمی کند، خریداری می کنند ارائه برتری حتی کالای که برندها سایر از را نیاز مورد برند، کالای کننده ی مصرف

 دارد. انتظار می رود که تعهد باعث شود که فرد انگیزه ی حمایت پیدا کند.   تعهد برند به
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 ارزش برند

( ارزش  1991-1996ی تعریف ارزش برند در ادبیات بازاریابی، اتفاق نظر وجود ندارد. از یک منظر سازمانی، آکر )در زمینه 

مربوط به نماد و نام یک برند که به ارزش تولید شده توسط   داتتعهای از اموال و  کند: »مجموعهبرند را به این صورت تعریف می

ها مسئولیت دارند که اموال فراوان شود«. شرکتیک محصول یا خدمت، برای کارخانه و / یا مشتریان کارخانه، اضافه )کسر( می

ارخانه باید رسیدگی کند که  ارزش محصول برای مشتری و کارخانه. از منظر آکر یک ک  بهبودبرند را مدیریت کنند به منظور  

ها و اهداف سازمان به طور کلی، خلاصه با ویژگی های شخصی که آن برند ممکن های ملموس خود، همچنین ارزش برند با جنبه

ند  های برند از یک همانندی فراگیر یا تصویر براست دارا باشد و باز نمایی های نمادین از برند، بازنمایی شود. به علاوه، این جنبه

 ( شکل می گیرد. 1996در ذهن مشتری )آکر، 

دانش برند   متمایزکند: »تأثیر  نگرد؛ او این ارزش را به این ترتیب تعریف می( ارزش برند را از منظر مشتری می1993کلر ) 

فرد برند، ذات نسبت به پاسخ مشتری به بازاریابی برند.« قدرت یک برند برای فرا خواندن تداعی های قوی، مطلوب و منحصر به  

متمایز  (. در میدان بازار رقابتی، توانایی یک برند برای  2004،  33؛ مک دوئل 1994شود )کلر،  و جوهر ارزش ویژه برند محسوب می

ساختن خود از سایر رقبا یک وضعیت ضروری برای ادامه حیات است. تداعی های منحصر به فرد برند مورد بررسی قرار گرفته  

 (. 1972، 34با تداعی های معمول برند، در هدایت تصمیم گیری مشتری مفیدتر باشند. )تورسکیدر مقایسه  اند تا 

خدمات( برند شده و یک رقیب برند  کالای )از منظر مالی، ارزش برند به صورت تفاوت در گردش پول فزاینده بین یک  

اند از تفاوت در عایدات یا سود بین یک  بودههای مالی از ارزش برند عبارت  نشده، تعریف شده است. به همین ترتیب، تعریف

(. در این خصوص، 1998،  38؛ دوبین 2003،  37و نسلین  36، لهمن35خدمات( برند شده و یک مارک خصوصی )ایلواهانی کالای )

 شود.ی نقدینگی کالای برند شده در مقابل یک رقیب برند نشده شناخته مینام برند، از طریق مقایسه ارزش صحیح

ارزش برند را در تعریف خود ادغام کردند. آنها  ( مشتری و جنبه1994)  41و روکرت  40، سیرواستاوا39شوکر  های مالی و 

ای از تداعی ها و  مجموعه   پیشنهاد دادند که ارزش برند از دو مؤلفه ترکیب شود: قوت برند و ارزش برند. منظور از قوت برند

ی مادر در پاسخ به ارتباط برند است. ارزش برند، پیامد مالی توان مشتریان، اعضای کانال و کارخانههای رفتاری از سوی  پاسخ

( را شرح می دهد که ارزش برند باید به روشهای غیرمستقیم 1993ین نگاه کلر )ا  کارخانه برای بهبود قوت برند است. این تعریف،

ت در زمینه توانا بودن کارخانه برای سرمایه سازی مالی بر پاسخ متمایز  و مستقیم سنجیده شود. ارزش ویژه برند، احتمالی اس

 بازاریابی برند.  مشتری به شده

 

 پيشينه پژوهش 
 نتایج تحقیقات مشابه انجام شده درباره ی موضوع تحقیق، عبارتند از:

اپراتور همراه   یطالعه موردبرند )م  ژهیارزش و  یریبرند در شکل گ  تینقش شخص( در پژوهشی به بررسی  1395آقازاده )

 یکرده و در بلندمدت به سودآور  ی انیکار کمک شا  کسب و  یاستراتژ  نیدر تدو   ینام تجار  ژهیاز آنجاکه ارزش وپرداخت.    اوّل(

مهم    اریبس  انیمشتر  دگاهی از د  ینام تجار  ژهیبر ارزش و  ینام تجار   تیشخص  ریتأث  ییشناسا  ن، یشود، بنابرایسازمانها منجر م

رو با توجه به  نیوجود دارد، از ا یبرند مستندات کم  ژه یبرند بر ارزش و تیشخص میمستق ریاما از آنجا که در رابطه با تاث  ؛است
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در   یانجیم یها ریاعتماد به برند و نگرش به برند به عنوان متغ میگذشته، از مفاه قاتیتحق ی نهیشیو پ  قیموضوع تحق اتیادب

غ  و  تیشخص   میمستق  ریرابطه  ارزش  بر  گرد  ژهیبرند  استفاده  آمدی برند  از مشترکان    384را    قیتحق  یار. جامعه  از   یکینفر 

باشد که از    ی، پرسشنامه مقی تحق  نیداده در ا  ی. ابزار گردآورردیگیمطرح کشور در منطقه پنج تهران را در بر م  یاپراتورها

نرم    کو به کم  ی از روش حداقل مربعات جزئ  زین  قیتحق  یها هیفرض  آزمون  جهتباشد.    ی مورد نظر برخوردار م  یی و روا  یی ای پا

برند بر ارزش   تیشخص  میمستق  ریاز وجود اثر مثبت اما غ   ت یحکا  قیتحق  ج ی. نتاد ینسخه دو، استفاده گرد  Smart PLSافزار  

 قرار گرفت.  دیی برند مورد تا ژهیاعتماد به برند و نگرش به برند بر ارزش و یرهایمتغ میاثر مستق  نیبرند دارد، همچن ژهیو

: شرکت  یبرند )مورد بررس  ژهیبرند بر ابعاد ارزش و  یو خوشنام  تیشخص  ریتاث( در پژوهشی به بررسی  1393اسماعیل پور )

موردبحث قرار  یابیو صاحبنظران بازار که امروزه به طور گسترده توسط محققان ی ابیمهم بازار میاز مفاه یکپرداخت. ی گلرنگ(

برند    ژهیبرند بر ارزش و  یو خوشنام  تیشخص  یپژوهش اثرگذار  نیبر آن است. در ا  رگذاریبرند و عوامل تأث  ژهیو  ارزش  ردیگ یم

  یهمبستگ  و روش،   تیو ازنظر ماه  یحاضر ازنظر هدف، کاربرد  قی. تحقاستقرارگرفته    یآکر موردبررس  ی براساس مدل چهار بعد

رشت است.   سطح شهرستان  یرهایزنج  یهادر فروشگاه  یمصرف کنندگان محصولات بهداشت  ق،یتحق  نیا  یاست. جامعه آمار

شد.    استفاده ی  ارمعادلات ساخت  ی ابیو مدل  یاز همبستگ  ها، هیآزمون فرض  یبوده است. برا  ی آزمودن  384شامل    ینمونه آمار

 برند بوده است.  ژهیبرند بر ابعاد چهارگانه ارزش و یو خوشنام تیشخص میمثبت و مستق ریاز تأث ی حاک قیتحق جینتا

  در صنعت   یو تعهد به نام تجار  یبر اعتماد دلبستگ  ینام تجار  تیشخص   ریتأث( در پژوهشی به بررسی  1394رحیمی )

  ندهیدر صنعت مواد شو  ید به نام تجارو تعه  ی بر اعتماد، دلبستگ  ینام تجار  تیشخص  ریتأث  یبررس  قیتحق  نیهدف از اپرداخت.  

در سطح شهر تهران   یا  رهیزنج  یکه از فروشگاه ها  ی ا  ندهینفر از مصرف کنندگان مواد شو  385منظور    ن یبوده است که بد

  ان ی( پاسخ گفتند. در پا2010و لومبارت )  سیاستاندار برگرفته از مقاله لوئ  امهکنند به عنوان نمونه انتخاب و به پرسشن  ی م  دیخر

نشان   جیقرار گرفته و نتا  لیمورد تحل  رهیدومتغ  یخط  ونیبه کمک آزمون رگرس   قیتحق  یبه دست آمده از پرسشنامه ها  جینتا

 د. ( دار0.01) یدار یمعن ریتأث ندهیشو اددر صنعت مو یو تعهد به نام تجار ی بر اعتماد، دلبستگ ینام تجار تیداد که شخص

محصولات   انیمشتر  نیو تعهد به برنددر ب  یبرند بر اعتماد، دلبستگ  تیشخص  ریتاث( در پژوهشی به بررسی  1391عرب نژاد )

شده، هر مصرف کننده صرف نظر از نوع کالا    جادیکه در محصولات ا  یبا توجه به تنوع روز افزونپرداخت.    در شهر مشهد  یسون

به دست   یابیبازار  ریهر مد  یچالش ها  نیاز مهم تر  یکی  انیم  نیاز برندها رو به رو خواهد بود. در ا  یمیعظ  لیبا انتخاب س

دست  به    ان یمناسب با مشتر یارتباط  یبرقرار  ق یاز طر  زج  گاه ی جا  ن یمناسب در ذهن مصرف کنندگان است و ا  ی گاهیآوردن جا

که در آن شرکت بتواند نه تنها    یهم پرداخته شود. رابطه ا  یعاطف  یبه جنبه ها  دی تداوم آن با  یکه برا  ینخواهد آمد. ارتباط

باعث    ت یو در نها  رابطه  نی ا  شتریرا نسبت به برند دلخواه جلب کند تا تدوام هر چه ب  انیمشتر  ی اعتماد، بلکه تعهد و دلبستگ

و تعهد به برند    ی از اعتماد، دلبستگ  ی ناش  امد ی برند را بر سه پ   تیشخص  ریشده تاث  ی حاضر سع  قیآن ها شود. لذا در تحق  یوفادار

بوده است و پرسشنامه   یشی مایاز نوع پ   یفیتوص  یجار  قی. روش انجام تحقردیقرار گ  یمورد مطالعه مورد بررس  ی ها  ی ندگیدر نما

 ل یتحل  زرلیل  ی. سپس با استفاده از بسته نرم افزاردی گرد  عیتوز  ی محصولات سون  انینفر از مشتر  250  نیدر ب  یمینظت  یها

و تعهد به برند    یبرند بر اعتماد، دلبستگ  تینشان داد که شخص  ج یانجام گرفت، نتا  یداده ها بر اساس مدل معادلات ساختار

دارد. از   ریبه برند بر تعهد به برند تاث  یبه برند و دلبستگ  یبه برند بر دلبستگ  مادو مشخص شد که اعت  دیی تا  نیدارد. همچن  ریتاث

 ندارد. ریاست که اعتماد به برند بر تعهد به برند تاث  نیاز ا یحاک  ج ینتا یطرف

  « ارزش برند  یریشکل گ  ی برند رو  ی ذهن  ریتصو  یواسطه ا  ریتأث  یابیارز»با عنوان    یدر مقاله ا(  1391)و همکارش    یعمار

  ی برند م  ی  ژه یارزش و جادیا یدر راستا  یدیکل یسازه  کی برند  تیکل، شخص  ریتأث  یکه از نظر اندازه  دند یرس جهینت نیبه ا

  تیشخص  یرو  دی برند با  ژهیتوسعه و ساخت ارزش و  ، یابیدر ارز  رانیاست که مد   نیا  افتهی  نیا   یتیریمد  ی از کاربردها  ی کیباشد.  

سؤال بردن و   ریبا ز  دی شرکت ها با ان،یمشتر  نیبرند در ب تی شخص تیاز مقبول نانیاطم یداشته باشند. برا یشتریب د یبرند تأک

،  دیمحصولات جد  یدائم  یالقا کنند و با ارائه    انیرخود به تسلط در بازار را در ذهن مشت  لیرقبا، تما  یدائم  دنیبه مبارزه طلب

 ت ی شخص  نیبرند ب  یذهن  ریتصو  یواسطه ا  ریتأث  یابیارز  ق،یتحق   نیا  یبشناسانند. هدف اصل  انیشرکت را به عنوان نوآور به مشتر

 ن یاز ب  یخوشه ا  یریگبا روش نمونه    ینفر  432  ینمونه    کی آزمون مدل،    یباشد. برا  ی برند م  ی   ژهیو نگرش به برند با ارزش و
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مدل در نظر گرفتن   نیا تی قرار گرفته اند. مز یانتخاب و مورد بررس رانیبزرگ محصول شکلات در ا یبه فروشگاه ها نیمراجع

 .برند است ی ژهیارزش و یرو رگذاریاز ابعاد تأث یکیبرند به عنوان  تیشخص یسازه 

برند و    تیخصش  یبرند با همخوان  ژهیارزش و  نیارتباط ب  یبررس»تحت عنوان    یدر مقاله ا(  1391)و همکارانش    یزیعز

 یآمار  یدر کشور است را به عنوان جامعه    عیتوز  یکانال ها  نیشهروند را که از بزرگ تر  یا  رهیزنج  یفروشگاه ها  ی«مشتر

  ج یآسان انتخاب شدند. نتا  یاحتمال  ریغ   یریفروشگاه با نمونه گ  نیان ایاز مشتر  ینفر  185  یمورد آزمون قرار دادند. نمونه ا

به برند گردد    یاعتماد و حس تعلق مشتر  جادیتواند موجب ا  یم  یبرند و مشتر  یتیشخص  یها   یژگیو  ینشان داد که همخوان

 .شود ی برند م ی ژهی و ارزش جادیا تیبه برند و در نها  یمشتر یوفادار گریو به عبارت د  دیخود منجر به تکرار خر نیکه ا

 انیمشتر  یو رفتار  ی نگرش  یبرند بر وفادار  تیشخص  ری تأث  یابیارز»با عنوان    گرید  یدر مقاله ا(  1391)و همکارانش    یزیعز 

به آن اثر مثبت دارد،    ینگرش  یبرند بر وفادار  یقائل بودن برا  ی و عاطف  یاحساس  تیکردند که شخص  انیب  «پراستاریبه برند ها

 قیتحق  نیا  یآمار  یدنبال نخواهد داشت. جامعه    را به  انیمشتر  یرفتار  یوفادار  میبرند به طور مستق  تیبودن شخص  ی اما عاطف

به روش نمونه    انینفر از مشتر  120شامل    یدهد که نمونه ا  ی م   لیدر شهر تهران تشک  پراستاریفروشگاه ها   انیرا تمام مشتر

برند بر    تیدر شخص  ییای برند فقط بعد پو  تیابعاد شخص  نینشان داد که از ب  جیآسان انتخاب شدند. نتا   یاحتمال  ریغ   یریگ

 ی بررس  کیبه تفک  یو رفتار  ینگرش  یبرند، وفادار  تیشخص  ریتأث  یبهتر است در بررس  نیبنابرا  ؛اثرگذار است  یرفتار  یوفادار

 .شوند

  یاعتماد برند فروشگاه ها تیقابل ر یسنجش تأث یبرا یمدل »با عنوان   یدر مقاله ا( 1389)شاهرخ و همکارانش  ی دهدشت 

 ی رفتار  لاتیبر تما  تیتعهد مستمر و رضا  ،یبرند شامل تعهد وفادار  ی ادراک  یرهایمتغ  ریتأث  «انیمشتر  یرفاه بر تعهد وفادار

  ن یو آزمون قرار دادند. در ا  یرا مورد بررس  یو بخصوص بر تعهد وفادار  ی ادراک  ی رهایاعتماد برند بر متغ  تیقابل ریو تأث  انیمشتر

نشان   قیتحق  جیباشد. نتا  ینفر م  384هر بانک    یبرا  ازیمورد ن  یو حجم نمونه    ینسب  یبه روش طبقه ا  یری نمونه گ  ق،یتحق

تعهد    شیافزا  نی. همچندی نما  ی م  فایا  انیمشتر  یرفتار  لاتی در بهبود تما  یدیمهم و کل  اریاعتماد برند نقش بس  تیداد که قابل

 . گردد ی آن ها به برند م لی باعث کاهش تما انیمستمر مشتر

عوامل    «محصول و تعهد به برند  ی ذهن  یریدرگ  انیرابطه م  یبررس»با عنوان    یدر مقاله ا(  1390)عبدالوند و همکارش   

رفتار و نگرش    ان،یمطلب است که مشتر  نیا  یها، بررس  هیفرض  نیکردند که هدف ا  انیب  هیفرض  7مؤثر بر آن ها را در قالب  

 یهمبستگ  قاتیو از نوع تحق  یشیمایپ -یفیتوص  ق،یداد. روش تحق  دطبقه محصول خاص نشان خواهن  کی  یبرا  یمتفاوت   یمصرف

تهران مرکز، جنوب،   یدانشگاه آزاد واحدها  دیاسات  ق،یتحق  یآمار  یکت و شلوار بوده و جامعه    یاست. محصول مورد بررس

  ی ریبه محصول بر درگ  شی نشان داد که گرا  ج یشدند. نتا  رفتهیپذ  هیفرض  4فوق،    ی  هیفرض  7از  باشند.    ی م  قاتیشمال و علوم تحق

 ی شیافزا  نیوجود دارد. با کوچکتر  یمعنا دار  یمحصول رابطه    یریو درگ  ی منابع اطلاعات  نیب  نیدارد. همچن  میمحصول اثر مستق

به محصول   شیتعهد به برند به شدت به گرا  یعنیدهد،    یاز خود نشان م  یمحصول، تعهد به برند رشد قابل توجه  شیدر گرا

  ؛شده است  رفتهیپذ  زیدارد ن  یو معنادار  میمحصول بر تعهد به برند اثر مستق  یریکه درگ  هیفرض  نیا  نیمچنوابسته است. ه

محصول  یریتعهد به برند به شدت بر درگ گریبه عبارت د ؛ابدی یم  شیفزابه محصول، تعهد به برند ا شیدر گرا شیبا افزا یعنی

محصول بر تعهد به برند و    یها  یژگیمحصول، و  یریمحصول بر درگ  یها  ی ژگیو  ریکه به تأث  گرید  ی  هیفرض  3وابسته است.  

 . نشدند رفتهیبه دست آمده پذ جیبر تعهد به برند اشاره داشتند، با توجه به نتا ی منابع اطلاعات

  یدر صنعت بانکدار  انیمشتر  یاعتبار برند بر وفادار  ریتأث   یبررس»تحت عنوان    ی در مقاله ا(  1390)و همکارانش    درزادهیح 

 ق، یتحق  ن یا  یآمار  یدارد. جامعه    میمستق  ریتأث  ت یتعهد مستمر و رضا  ،یکردند که اعتبار برند بر تعهد به وفادار  انیب  «رانیا

  ی لوازم صوت  ،یدر شهر تهران است که شامل پوشاک، لوازم خانگ  یاقتصاد  ی ها  تیفعال  یحوزه    5فعال در    ی اصناف و شرکت ها

  یفروشگاه که متشکل از فروشگاه ها  384به حجم    ینمونه ا   نیباشد. همچن یا مه  یو صراف  یو لوازم جانب  وتریکامپ  ،یریو تصو

 دیبه خر  یشفاه  ی  هیو توص  یبر تعهد به وفادار  تیمربوط به اصناف مورد نظر بودند انتخاب شد. رضا  دیموجود در مراکز خر

 ریاز دو متغ  کی  چیبر ه  یگردد. تعهد به وفادار  یبرند نم  رییبه تغ  ل یباعث کاهش تما  تیکه رضا  ی دارد. در حال  میمستق  ریتأث
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  ر یبرند تأث  رییبه تغ  ل یتعهد مستمر بر تما  نیندارد. همچن  یر یتاث  د،یبه خر  ی شفاه  ی  هیبرند و توص  رییبه تغ  ل یتما  یعنیوابسته،  

 .گردد ی برند م رییبه تغ انیمشتر لیباعث کاهش تما  یعنیمعکوس دارد، 

  «جیو نتا  ازهاین  شیمصرف کنندگان به برند: پ  ی عاطف  یوابستگ»خود با عنوان    یدر مقاله  (  1392)و همکارانش    یریخ 

-یفیتوص  قیقرار دادند. روش تحق  یشرکت ها مورد بررس  یمصرف کنندگان و برند را برا  نیب  یوابستگ  یریعوامل مؤثر بر شکل گ

تهران   قاتیدر دانشگاه آزاد واحد علوم تحق  لیدر حال تحص  انیدانشجو  یه  یکل  ،یآمار  یباشد. جامعه    یم   یو کاربرد  یشیمایپ 

به عنوان نمونه انتخاب   انینفر از دانشجو  380متناسب با حجم، تعداد    یطبقه ا-یتصادف  یریبوده که با استفاده از روش نمونه گ 

دارد.    ریبا برند تأث  یعاطف  یوابستگ  یریدهد که تجربه و نگرش مصرف کنندگان بر شکل گ  ینشان م  قیتحق  نیا  جیشدند. نتا

دهان   یرا از خود نشان داده، گفته ها یاز وفادار یکنند سطوح بالاتر ی م دایپ   یکه به برند، وابستگ ی مصرف کنندگان نیهمچن

 . ندیبرند پرداخت نما یرا برا یتربالا   یها متیدارند ق ل یدهند و تما  یبه دهان در مورد برند انتشار م

برند بر    تی شخص  ریبا عنوان تاث  ی( در پژوهش1389)  ی و همت  یو مراد  یبرند و اعتماد به برند: موتمن  تیشخص  نیب  رابطه

  یاعتماد و وفادار  ،یارزش ادراک  ت،یبرند بر رضا  تیشخص  ریبرند پرداخته و تاث  یتیابعاد شخص  ییبه شناسا  ان،یمشتر  یوفادار

 ن یو همچن  یارزش ادراک  ت،یبرند بر رضا  تیمثبت و معنادار شخص  ریاز تاث  یحاک  قیتحق  جیقرار دادند. نتا  یبه برند را مورد بررس

 است. انیمشتر یو وفادار  تیبر رضا یو ارزش ادراک یبر اعتماد و وفادار  تیمعنادار رضا ریتاث

 

 خارجی   قاتيتحق

مطالعه تجربی   ( در مقاله ای با عنوان »رابطه رفتار شخصیت مصرف کننده، شخصیت برند و وفاداری به برند:2010)لین  

از اسباب بازی ها و بازی های ویدئویی خریداران« به بررسی روابط بین ویژگی شخصیتی مصرف کننده، شخصیت برند و وفاداری  

از رو ش نمونه گیری در دسترس استفاده شد که جامعه ی آماری تحقیق شامل به برند پرداخت. برای جمع آوری اطلاعات 

نفر از مصرف کنندگان است   400خریداران اسباب بازی و بازی های ویدئویی در شهر تایپه است و نمونه ی مورد نظر بالغ بر  

و   42ین ویژگی شخصیت برونیپرسشنامه مؤثر بود. نتایج حاصل از تحقیق نشان داد که یک رابطه ی مثبت معناداری ب 387که 

 44وجود دارد. همچنین شایستگی و پیچیدگی شخصیت برند تأثیر مثبت قابل توجهی بر وفاداری عاطفی  43شخصیت هیجانی برند

 .دارد  و شایستگی و پختگی آن، تأثیر مثبت قابل توجهی بر وفاداری در عمل

، اعتماد و رضایت بر ایجاد وفاداری برند«  46تجربیات برند ( در مقاله ای تحت عنوان »تأثیر  2011)  45و همکارانش  ساهین

تحقیقی در مورد برندهای جهانی در صنعت خودرو انجام دادند که در آن اثرات تجارب برند برای ایجاد روابط بلند مدت با برند،  

مصرف کننده    258با در نظر گرفتن  ارتباط با مشتری، اعتماد به برند، رضایت و وفاداری ارائه شده است. برای جمع آوری داده ها  

به عنوان نمونه استفاده شد. نتایج نشان داد تجربه ی برند دارای اثر مثبت بر رضایت مندی برند، اعتماد برند و وفاداری برند می  

 . باشد و اعتماد و رضایت مندی برند اثر مثبت و معناداری بر روی وفاداری برند دارد

ارائه کردند   49و تعهد به برند کارمن«  48( مقاله ای با عنوان »خدمات تساوی حقوق برند1020و همکارانش )  47کیم پاکورن 

که هدف این مقاله اندازه گیری ارزش ویژه ی برند در شرکت های خدماتی از منظر مشتری و شناسایی عوامل روابط مشتریان  

از دو نظرسنجی  ارتباط بین خدمات ارزش ویژه ی برند و تعهد به برند کارمندان می باشد. در این تحقیق  با برند و بررسی 

نفر از مشتریان هتل های    250به اندازه گیری ارزش ویژه ی برند با استفاده از یک نمونه، شامل    استفاده شد که در روش اول

 
42 Extroversion Personality 
43 Excitement Personality 
44 Emotional Loyalty 
45 .Sahin et al. 
46 Brand Experiences 
47 Narumon Kimpakorn 
48 Service Brand Equity 
49 Employee Brand Commitment 
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نفره شامل کارکنان هتل ها برای اندازه گیری تعهد به برند استفاده    250بین المللی پرداخته شد و در روش دوم از یک نمونه ی  

شابه، تساوی حقوق برند متفاوتی دارند و تفکیک برند و اعتماد برند  شد. نتایج نشان می دهد که هتل های متعلق به رده های م

 متغیرهایی هستند که نفوذ زیادی بر روابط تجاری مشتری دارند. 

( در مقاله ای با عنوان »تأثیر تجربه ی برند بر رضایت برند، اعتماد و وابستگی در آفریقای جنوبی« تأثیر 2013)  50چینومونا 

نمونه بیان نمود. نتایج حاکی از آن    151نده ها را بر روی هریک از متغیرهای فوق را با جمع آوری  تجربه ی برند مصرف کن

است که اگر تجربه ی برند مشتری مثبت باشد مستلزم خرید مجدد آینده می شود و مشتریان تمایل بیشتری به اعتماد به برند  

برند مشتریان همراه است. با بررسی رابطه ی مثبت بین رضایت برند پیدا می کنند. همچنین رضایت برند مثبت نیز با اعتماد به  

 با وابستگی و اعتماد برند با وابستگی می توان انتظار داشت که اعتماد و رضایت به طور مثبت با وابستگی به برند ارتباط دارند. 

لیغات فروش بر حقوق صاحبان ( در مقاله ای تحت عنوان »تأثیر شخصیت برند و تب2011)  51ولت فلورانس و همکارانش 

بازاریابی کوتاه مدت   ابزار  یک  و  برند(  برند )شخصیت  با  ابزار مدیریت طولانی مدت  نسبی یک  تأثیر  ارزیابی  به  برند«  سهام 

پرداختند و بیان کردند که در سطح کلی، ابعاد شخصیت برند بر حقوق صاحبان سهام،    52)تبلیغات( در شکل گیری ارزش برند

ت و جذابیت ارتقای مصرف کننده تأثیر منفی دارد و تأثیر مثبت شخصیت برند بیشتر از تأثیر منفی آن در تبلیغات تأثیر مثب

 فروش است.

شکل دهی برداشت شخصیت برند در خرده فروشی توسط تجارب  »( در مقاله ای تحت عنوان  2013و همکارانش )  53مولر 

از شخصیت برند را در خرده فروشی نشان دادند. آن ها بیان کردند تجربه ی چگونگی تجربه ی بدنی و ادراکات مشتریان   بدنی«

 مشتری نقش مهمی را در مدیریت برند خرده فروشی ایفاء می کند. 

« ارائه   55شخصیت برند توریستی: استفاده از نظریه ی خود تجانس »( مقاله ای با عنوان  2011و همکارانش )  54یوساکلی 

تحقیق بررسی رابطه ی میان شخصیت برند مقصد توریستی و نیات رفتاری توریستی بود که در لاس وگاس  کردند. هدف این  

پرسشنامه قابل استفاده گردید. نتایج حاصل از تحقیق   368بازدیده کننده انتخاب شد و    382آمریکا انجام شد. نمونه ای از  

م مهم نظری و عملی در زمینه ی مقاصد گردشگری دارد.  نشان داد که درک شخصیت برند، خود تجانس و نیات رفتاری سه

چالاکی  و  طراوت  شامل  بعد  پنج  دارای  وگاس  برند لاس  و شخصیت  مقصد  به  نسبت  گردشگران  های شخصیتی  ، 56ویژگی 

 می باشد که این ابعاد، اثر مثبت بر قصد گردشگران به بازگشت و توصیه ی آن به   59و صداقت  58، مهارت، هم زمانی 57پختگی 

دیگر افراد را نشان می دهد. همچنین این تحقیق نشان می دهد که خود تجانس یک میانجی جزئی در رابطه ی بین شخصیت 

 برند مقصد و نیات رفتاری توریستی است.

نگرند و آن    ی برند به عنوان ارزش افزوده برند م  تیبرند و ارزش برند: مصرف کنندگان به ابعاد شخص  تیشخص   نیرابطه ب

  نیشود که ا  یمنجر م   یاز برند در ذهن مشتر  داری پا  ریتصو  کی  جاد یبرند به ا  تیداشته است، شخص  ان ی( ب1996چنان که آکر )

برند و ارزش   تیصشخ  نیخواهد بود. در رابطه با ارتباط ب  رگذاریبرند سازمان تاث  وصو نگرش آنها در خص  انیامر بر رفتار مشتر

برند بر تعلق به   ریتاث  ی( به بررس2005برند بر رجحان برند، وانگ و پارک و هان )  تیشخص  ری ( به تاث2003)  میبرند، اگر چه ک

  یمبن  یوجود شواهد  نیبا ا   افتند،یبه برند دست    یاداربرند بر وف  تیشخص  ری( به تاث2007برند، هس و بائور و کاستر و هوبر )

  ش ی ممکن است موجب افزا  زیبرند متما   تیشخص  کی  جادیبرند بر ارزش برند وجود ندارد. ا  تیابعاد شخص   میمستق  یررگذایبر تاث
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شده است،    یبررس  میقمست  ریبرند بر ارزش برند به طور غ   تیشخص  ریتاث  قیتحق  نیارزش برند گردد. با توجه به مباحث بالا در ا

برند بر ارزش    تیشخص  یرگذاریدر رابطه تاث  ی انجیم  یرهاینگرش به برند و اعتماد به برند به عنوان متغ  یرهایکه متغ  یبه طور

گذشته پرداخته    قاتیتحق  نهیشیبا توجه به پ   گری کدیبا    میمفاه  نیروابط ا  حیبرند در نظر گرفته شده است که در ادامه به توض

 شود.  یم

 2011ها که در سال    انهدر داروخ  یبرند و اعتماد مشتر  تیبا عنوان شخص  یپژوهش  ( در2011)راجاکوپال و همکاران  

انواع داروخانه ها وجود دارد، به    انیبرند، م  تیاز لحاظ شخص  یکه تفاوت معنادار  افتندیدست    جهینت  نیبه ا  رفت،یصورت پذ

  یا  رهیزنج  ی و داروخانه ها  یتیچند مل  ی قابل اعتمادتر از کالاها  ی قل را اندکمست  یمعنا که مصرف کنندگان، داروخانه ها  نیا

جلب   ی معنادار بر رو  ریتاث  نیشتریب  تیکه صداقت و صلاح  افتند یدر  نی(. همچن2008نموده اند )راجاگوپال،    ی بند  هرتب  ، یمل

و صداقت باشد، قادر خواهند بود   تی صلاح یکه دارا یبرند تیشخص جادیکه سازمان ها با ا افتند یدارند. آنها در یاعتماد مشتر

که سازمان ها    افتندیدر  نیخواهد شد. همچن  انیامر سبب جلب اعتماد مشتر  ن یا  هسازند ک  زیسازمان ها متما   ریخود را از سا

 شکل با اهداف شرکت، هم تراز است تلاش کنند.  نیکه به بهتر یبرند  تیشخص جادیدر جهت ا د یبا

 

   مفهومیمدل 
  طراحی  هایزبان  سایر  در  شده   انجام  مطالعات   همچنین  و   نظری  مبانی   اساس   بر  که   را  پژوهش  این   مفهومی  مدل  زیر،  شکل

 . دهد می نشان را است شده

 
 هدف و فرضيه پژوهش 

از  اعتماد به برند و تعهد به برند    ی انجیبرند بر ارزش برند با توجه به نقش م  تیشخص  ریتاث  یبررس  ، پژوهش  این   هدف 

 .اندشده بیان زیر  هایفرضیه قالب    در کهفروشگاه رفاه استان گلستان دیدگاه مشتریان
 : شخصیت برند تاثیر مستقیم و مثبت بر ارزش برند دارد. 1فرضیه 

 عتماد به برند دارد.: شخصیت برند تاثیر مستقیم و مثبت بر ا2فرضیه 

 : شخصیت برند تاثیر مستقیم و مثبت بر تعهد به برند دارد. 3فرضیه 

 : اعتماد به برند تاثیر مستقیم و مثبت بر تعهد به برند دارد. 4فرضیه 

 : اعتماد به برند تاثیر مستقیم و مثبت بر ارزش برند دارد. 5فرضیه 

 .ارزش برند دارد: تعهد به برند تاثیر مستقیم و مثبت بر 6فرضیه 

 

 

                   (             b) (    5(                               )2(                       )a) 

(                                                                          1      ) 

(                                         6(              )4(                          )3) 
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 وش شناسی پژوهش ر
از نظر دانشمندان علوم اجتماعی یا پژوهشگری که در علوم کاربردی تحقیق می کند، تحقیق عبارت است از فرایندی که 

پژوهش گر می کوشد بدان وسیله پیچیدگی های روابطه متقابل بین افراد را بهتر درک کند. پژوهش گر با استفاده از روشهای  

منظم )سیستماتیک( درباره کنشها و واکنش ها، اطلاعاتی را جمع آوری می کند، در باره معنی یا مفهوم آنها می اندیشد، به  

 (. 148ص  ،1389دهد )گرجی،هائی می رسد، آنها را ارزیابی می کند و سر انجام این نتایج را با دستاورد ها را ارائه مینتیجه

باشد لذا پژوهش حاضر از نظر ماهیت  دف تحقیق و روش جمع آوری اطلاعات مطرح میه  در این روش تحقیق دو موضوع،

باشد. تحقیق توصیفی شامل مجموعه روش هایی است  همبستگی می -و اهداف از نوع کاربردی و از لحاظ روش از نوع توصیفی

 (. 148ص  ،1389که هدف آن ها توصیف و تشریح شرایط یا پدیده های مورد بررسی است )گرجی،

  به  هایافته  که  جهتازآن   توصیفی.  باشدمی  همبستگی  و  پیمایشی  -توصیفی  ها،داده  گردآوری  روش  ازنظر  حاضر  تحقیق

  بین   رابطه  و  شدهبررسی  متغیرها   بین  روابط  و  گردند می  توصیف  کاریدست  گونههیچ  بدون  اند،شدهآوری جمع   که  صورت  همان

  وسیله به  اصلی  جامعه  از  احتمالی  غیر  نمونه  یک  توسط  اطلاعات  که  آنجا  از.  شوندمی  ارزیابی  وابسته   متغیرهای  و  مستقل  متغیر

 . است گردیده  تأمین نیز بررسی این پیمایشی بعد آمدهدستبه پرسشنامه

  یا   طرح  با  مخالف  و  موافق  نظرات  تعیین  برای  که  باشد  می  استاندارد  پرسشنامه  حاضر  تحقیق   در  اطلاعات  گردآوری  ابزار

بررسی »با عنوان    (2013)  همکاران  و  گردید پرسشنامه مورد استفاده در این بررسی از مدل لاپوینت  خواهد  استفاده  جدید  الگوی

 ی ابزار گرداوراستخراج شده است.    «تاثیر شخصیت برند بر ارزش برند با توجه به نقش میانجی اعتماد به برند، برند و تعهد به برند

  یانجیبرند بر ارزش برند با نقش م  تیشخص  ریتاث  یسوال در رابطه با بررس  31استاندارد شامل    یداده ها پرسشنامه ا  ای اطلاعات  

 ت یسوال مربوط به شخص  12  که( اقتباس شده  2015باشد که از مقاله منبع: آنس احمد )  یبرند، برند و تعهد به برند م  ه اعتماد ب

سوال مربوط   4 ت یسوال مربوط به تعهد به برند و در نها 3سوال مربوط به خود برند،   4تماد به برند، سوال مربوط به اع  8برند، 

 . باشد   یبه ارزش برند م

 

 یافته هاي پژوهش  
از تکنیکدر این بخش جهت تجزیه و تحلیل داده های آمار توصیفی نظیر ایجاد جداول فراوانی و ترسیم نمودارهای ها 

بررسی چگونگی توزیع نمونه آماری از حیث متغیرهایی نظیر سن، وضعیت تحصیلی و سابقه خدمت استفاده شده  آماری برای  

 است. 

  12سال و    28تا    22نفر بین    12، فراوانی سن را نشان می دهد بر طبق این جدول  2- 4( سن: جدول فراوانی شماره1

 سال و بالاتر از آن بوده اند.  46درصد  35است و در نهایت  سال بوده  45تا  36درصد بین  48سال و  35تا  29درصد بین 

 : جدول فراوانی سن 1جدول شماره

 درصد فراوانی سن

 3.1 12 سال 28-22

 12.5 48 سال 35-29

 48.7 187 سال  45-36

 35.7 137 سال و بالاتر 46

 100.0 384 جمع کل
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 : نمودار فراوانی سن1نمودار شماره 

سال    10تا    5درصد بین    13سال و    5، دوازده نفر دارای سابقه کمتر از  3  - 4خرید از فروشگاه: طبق جدول شماره( سابقه  2

 سال بوده است و هفت نفر به این سوال پاسخ داده شده است.   21و بالاتر از    21درصد    29سال و    20تا    10درصد بین    51و نیز  

 : جدول فراوانی سابقه خرید از فروشگاه 2جدول شماره  

 درصد فراوانی سابقه خرید

 3.2 12 سال 5کمتر از 

 13.8 53 سال  10-5

 51.3 197 سال 20-10

 29.4 113 و بالاتر 21

 2.3 9 بدون پاسخ 

 100.0 384 جمع کل
 

 

 : نمودار فراوانی سابقه خرید از فروشگاه2نمودار شماره 
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درصد    55.4درصد دیپلم و فوق دیپلم بوده اند و    20.4نشان می دهد که    3تحصیلات مشتریان: جدول شماره  ( میزان  3

 نفر به این سوال پاسخ نداده است.  13درصد فوق لیسانس بوده اند و  21.7لیسانس و نیز 

 : جدول فراوانی ميزان تحصيلات 3جدول شماره  

 درصد فراوانی میزان تحصیلات 

 0.204 78 فوق دیپلم دیپلم و 

 0.544 208 لیسانس

 0.217 83 فوق لیسانس 

 0.034 15 بدون پاسخ 

 100.0 384 جمع 

 

 

 : نمودار فراوانی ميزان تحصيلات 3نمودار شماره

 آزمون فرضيات 
 پردازیم. میافزار اسمارت پی آل اس در این قسمت به بررسی آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از نرم
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 (مدل ساختاري تحقيق همراه با ضرایب بارهاي عاملی 1شکل)
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 (مدل ساختاري تحقيق همراه با ضرایب معناداري 2شکل)

 مستقيم و ضرایب معناداري فرضيات مدل  رابطۀنتایج  -4جدول

 نتیجه آزمون  معناداری ضریب مسیر  نشان مسیر 

 قبول BP--BV 0.35 6.88 ارزش برند --- شخصیت برند

 قبول BP—BT 0.31 5.08 اعتماد برند  --- شخصیت برند

 قبول BP—CB 0.35 5.04 تعهد به برند  ---شخصیت برند 

 قبول BT---CB 0.58 5.73 تعهد به برند  ---اعتماد به برند 

 قبول BT—BV 0.42 7.40 ارزش برند  ---اعتماد به برند 

 قبول CB--BV 0.54 5.08 ارزش برند  ---تعهد به برند

 

 گيري بحث و نتيجه 

با بررسی نتایج برخی از تحقیقات مشخص شده است که بین شخصیت برند و اعتماد به برند رابطه ی مثبت وجود دارد. 

با بررسی تأثیر شخصیت برند بر قصد خرید که بر روی کاربران تلفن همراه انجام دادند،    2011یوهلل و همکارانش در سال  

عوامل محرک    2010تأثیر مثبت دارد. همچنین روپالیا و همکارانش در سال    دریافتند که شخصیت برند بر روی اعتماد به برند

ایجاد اعتماد مشتریان به برند را در شرایط فروش اینترنتی بررسی کردند و با استفاده از تحلیل رگرسیون دریافتند که شخصیت 
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 31/0خصیت برند و اعتماد به برند برابر با  برند منجر به ایجاد اعتماد به برند می شود. در مدل کلی مقدار شدت رابطه بین ش

بر اعتماد به برند تأثیر دارد. یعنی هر چقدر شخصیت برند افزایش یابد بر اعتماد به    %31است؛ یعنی شخصیت برند به میزان  

(  2015( و آنس احمد )2010برند اضافه می شود و بالعکس. این نتیجه با نتایج به دست آمده از تحقیق لوئیس و لمبارت )

 همخوانی دارد. 

همچنین در تحقیق لوئیس و لمبارت به بررسی رابطه ی مثبت بین شخصیت برند با اعتماد به برند و وجود رابطه ی مثبت  

است؛ یعنی شخصیت برند    35/0پرداخته شد که در مدل کلی تحقیق حاضر میزان آن معادل  شخصیت برند و تعهد به برند بین  

وابستگی به برند و تعهد به برند تأثیر دارد و تغییرات حاصل از وابستگی را می توان با متغیر اعتماد و تعهد  بر    %35به میزان  

 ( هم راستا می باشد. 2015( و آنس احمد )2010توضیح داد. این نتایج نیز با یافته های حاصل از تحقیق لوئیس و لمبارت )

هس و  عتماد به برند و تعهد به برند رابطه ی مثبت وجود دارد.  بین ا  با بررسی تحقیقات انجام شده مشاهده می گردد که

روابط چند بعدی میان برند و مصرف کنندگان را با توجه به تعهد مبتنی بر اعتماد بررسی کردند و    2005استوری در سال  

د ارتباط دارد. همچنین دهدشتی و  دریافتند که رضایت از برند عامل سابقه ای از اعتماد است اما بیشتر با ابعاد کارکردی برن

همکارانش با سنجش تأثیر قابلیت اعتماد بر تعهد مشتریان، وجود رابطه ی مثبت بین اعتماد و تعهد را تأیید نمودند. در مدل  

د تأثیر  بر تعهد به برن  %35یعنی اعتماد به برند به میزان  است؛    0/  35کلی تحقیق، شدت مقدار رابطه ی بین اعتماد و تعهد برابر  

 ( هم راستا است.2015( و آنس احمد )2010مثبت دارد. این رابطه نیز با تحقیق لوئیس و لمبارت )

رابطه ی مثبتی وجود دارد. . آنس  تعهد به برند و ارزش برند    همچنین نتایج برخی از تحقیقات مشخص کرده است که بین

برند بیان داشتند که مشتریانی که به برند اعتماد دارند در صورت با بررسی روابط اعتماد به برند و ارزش    2015احمد در سال  

راضی بودن برند دیگری را جایگزین آن نمی کنند که این ناشی از ارزش به برند می باشد. در مدل کلی تحقیق مقدار رابطه ی  

د تأثیر دارد. یعنی هر چقدر اعتماد  بر اعتماد به برن  %54است؛ یعنی ارزش به برند به میزان    54/0بین اعتماد و ارزش به برند  

( هم راستا  2015برند افزایش یابد بر ارزش به برند نیز اضافه می شود. این نتیجه با نتایج به دست آمده از تحقیق آنس احمد )

 می باشد. 

د. . آنس  رابطه ی مثبتی وجود دارتعهد به برند و ارزش برند    همچنین نتایج برخی از تحقیقات مشخص کرده است که بین

به برند و ارزش برند بیان داشتند که مشتریانی که به برند تعهد دارند در صورت تعهد  با بررسی روابط    2015احمد در سال  

به برند می باشد. در مدل کلی تحقیق مقدار رابطه ی  ارزش راضی بودن برند دیگری را جایگزین آن نمی کنند که این ناشی از 

تعهدبه  بر تعهد به برند تأثیر دارد. یعنی هر چقدر    %42است؛ یعنی ارزش به برند به میزان    42/0د  و ارزش به برناعتماد  بین  

( هم راستا می  2015برند افزایش یابد بر ارزش به برند اضافه می شود. این نتیجه با نتایج به دست آمده از تحقیق آنس احمد )

 د. باش
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