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 :چکیده

 نظر زا. باشدمی  تجاری نام تعهد و تجاری نام به اعتماد بر آن تاثیر و تجاری نام شخصیت بررسیحاضر  تحقیقهدف از 

 بر علاوه برند مناسب و کارا مدیریت. است مطلوب برندسازی برنامه یک اساس و پایه برند شخصیت و هویت کننده مصرف

 مؤثـر بسیار نیز سوددهی و وفاداری مداری، مشتری مانند اهدافی به رسیدن در گیرد،دربرمی را برند شخصیت که این

تجاری، رفتار واقعی خرید مصرف کننده درباره کالا را اندازه نام ونشان  رویکردهای رفتاری نسبت به وفاداری به. است

 آنجامعه آماری  است وپیمایشی  -توصیفی  این مطالعه. حاضر در صدد تبیین این روابط است تحقیقکه . گیری می کند

نبود آمار  لیدلبه  قیتحق نیحجم نمونه ا. مشتریان محصولات برند سامسونگ در سطح شهر مشهد انتخاب شده است

 باشدینفر م 100000بزرگتر از  جامعهنکته که حجم  نیا بهباتوجه جامعه و  انسیو وار یاز حجم جامعه آمار قیدق

در صورت غیرتصادفی دردسترس بهها لذا با توزیع پرسشنامه. نفر در نظر گرفته شده است 384براساس جدول مورگان 

واست شد تا پرسشنامه را تکمیل نفر از مشتریان درخ 417صورت تصادفی از  فروشگاه نمایندگی سامسونگ در مشهد به

ها از وتحلیل دادهجهت تجزیهشد و  شنامه قابل استفاده برگشت دادهپرس 386 درنهایت. نمایند و تحویل فروشنده دهند

 اعتماد بر برند تیشخصداد نتایج به دست آمده نشان . شده است استفاده AMOSافزار نرمدر معالات ساختاری  سازیمدل

ی خانگ لوازم انیمشترشخصیت برند بر تعهد برند . ومعنادارداردمثبت ریأثت سامسونگ یخانگ لوازم انیمشتر برند

تواند شخصیت برند میهمچنین، . ومعنادارداردمثبت  ریأثت برند برتعهد برند اعتماد. ومعنادارداردمثبت  ریأثت سامسونگ

 . تعهد مشتریان را افزایش دهد ازطریق بهبود اعتماد،
 

 یبرند، اعتماد برند، تعهد برند، صنعت لوازم خانگ تیشخصکلمات کلیدی: 
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 مقدمه   .1

جهت  یا لهی، که از آن به عنوان وس استیدر سطح دن یموضوع محور کی ،یریامروزه رقابت پذ

شرکت موفق،  یها یژگیواز  یکی. شودیم ادی داریمطلوب و توسعه پا یبه رشد اقتصاد یابیدست

 از یناموفق ، عدم برخوردار یبارز شرکت ها یژگیحال و نیاست . در ع یریاز قدرت رقابت پذ یبرخوردار

ثابت نگه  یبرند برا یاقتصاد ییبه عنوان توانا یریبت پذ(. رقا217:2009،   پانیو فل ایقدرت است )کد نیا

(. 2:2002، سیفیری)گ شودیم فیسهم خود در بازار تعر شیافزا ای یالملل نیب یداشتن سهم خود در بازارها

. رقابت شودیدر اقتصاد شناخته م منابع صیتخص نهیآل اقتصاد دانان و شرط به دهیا یایرقابت به عنوان دن

از منابع  یکیخود  یبه خود یو رشد بهره ور شودیم یو بهره ور ییکارآ شیدر بازار محصول موجب افزا

(. لذا باتوجه به مسئله رقابت، برندها 10:1386،یکیو شه ی)کاشرودیشمار مرها به در کشو یرشد اقتصاد

برند از جمله  تیند. شخصماندگار کن انیدر ذهن مشتر راخود  تیتلاش کنند تا بتوانند شخص دیبا

 ،یبه آن توجه شده است، چرا که کالاها علاوه بر موارد کاربرد اریبس دیاست که در متون جد یمیمفاه

 رینظ یمیمفاه جهیبرگرفته و نت کیسمبول یمعان نیاز ا یهستند. بخش زین کیسمبول یمعان یرادا

از مفهوم  یسازد. آن قسمت یخود از آن کالا م یمصرف کننده برا است که یریتصو ایبرند  تیشخص

شود،  یم فیتوص یانسان یتیشخص یها یژگیگردد و با و یخود کالا برم یکیزیکه به وجه ف نینماد

(. شخصیت برند را به عنوان مجموعه ای از ویژگی های 145:2005شود )گاورز ،  یم دهیبرند نام تیشخص

نمود. اگرچه برندها اجسام غیرانسانی هستند اما اغلب مصرف کنندگان آنها را به  ریفانسانی همراه برند تع

(. از نظر مصرف کننده 215:2010عنوان اجسام دارای ویژگیهای انسانی تلقی می کنند )اوساکلی و بالوغلو ،

  .مطلوب است یبرنامه برندساز کیو اساس  هیبرند معرف پا تیو شخص تیهو

 نیاز تعهد را دارند. ا ینییکه سطح پا شودیآغاز م یکنندگانبا مصرف کیبه برند  تعهد

قرار  یشگیمه دارانی. در مرحله دوم خرخرندیآن، انتخاب و م متیق یکنندگان برند را بر مبنامصرف

به سمت  بافروش رق شبردیپ یهاتیاما با فعال دهندیم حیبرند مخصوص را ترج کیکه  یکسان یعنیدارند، 

برند  حیترج نی. بدانندیقرار دارند که خود را متعهد به برند م یدارانی. در مرحله بعد خرابندییسوق مآنها 

برندها که  ریرا از سا ازیمورد ن یبرند، کالا کینده مصرف کن یوجود دارد. وقت یو تعهد به برند تفاوت مهم

تعهد »به  ندهیبه برند تعهد دارد. امروزه، توجه فزا شودیگفته م خرد،ینم کنندیارائه م یبرتر یکالا یحت

 یروان یعنوان وابستگشده است. تعهد به لیمختلف تبد عیصنا تیعامل محرک در موفق کیبه « به برند

که  رودی. انتظار مشودیدر نظر گرفته م یرفتار یوفادار قیعنوان مرجع دقو به فیتعربرند  کینسبت به 

  .(168:1392،یکند )رافع دایپ تیحما زهیانگ فرد هتعهد باعث شود ک

مورد انتظار  یامدهایپ جهیکه در نت شودیاست و استدلال م یدیبه برند، مفهوم جد یمشتر تعهد

با برند  تیمحصول، احساس هو کی دیحاصل از خر یامدهایزار مانند پشرکت به با یهااز عرضه یمشتر

  .ردیگیقرار م ریتاثو... تحت

تعهد به  جهیاست که بر ادراکات مصرف کننده و در نت ییرهایمحصول ازجمله متغ یذهن یریدرگ

 دیبا ابانیبازار شود،یکنندگان مدر مصرف یروان یدارد. از آنجا که تعهد به برند منجر به وابستگ ریبرند تاث

 یو از هر فرصت ش دادهیمصرف کنندگان، قدرت برند خود را افزا یعاطف یازهاین شتریبا شناخت هرچه ب

 ختنیمنظور بر انگجذاب به غاتیاستفاده از تبل رسدیاستفاده کنند. به نظر م نهیزم نیدر ا ینوآور یبرا
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در آگاه ساختن و جذب  تواندیم ،یگان فعلکنندتعهد مصرف تیبر تقواحساسات و عواطف، علاوه 

آن است که رجحان را در  یغاتیرنامه تبلب نیترموثر واقع شود. بنابرگفته کاتلر، به دیکنندگان جدمصرف

در  یبرند مصرف ضیکه احتمال تعو یحال بر مصرف کنندگان نیکند ودر ع تیکنندگان متعهد تقومصرف

 (.159:1396،یدریکند )ح یآگاه جادیو ا رگذاردیآنها وجود دارد، تاث

تر از  عیهر چه سر دینما یبرندها را ملزم م یو تنگاتنگ کنون یرقابت یفضا جهیتوجه به مسائل عنوان شده و در نت با

 قیتحق نی. در اندینما یشیسهم شان در بازار چاره اند شتریجذب ب گرید یو از سو شیخو انیحفظ مشتر یبرا کسوی

 یلوکس لوازم خانگ یبرندها انیمشتر انیدر م یو تعهد نام تجار یآن بر اعتماد به نام تجار ریاثو ت ینام تجار تیشخص

 یمحصولات سامسونگ استان خراسان رضو یندگینما یشود. در فروشگاه ها یم یشهرستان مشهد بررس« سامسونگ»

 دهید یو تعهد نام تجار یبه نام تجارآن بر اعتماد  ریو تاث ینام تجار تیشخص یبررس یمدل برا کیفقدان  یمشکل اساس

 یبا بررس یفرم ها ارتباط واقع کنیوجود دارد ل ینظر سنج یمسونگ فرم هاسا یندگیشعب نما هی, البته در کلشودیم

 یپژوهش در صدد است تا به بررس نیندارند. ا یو تعهد نام تجار یآن بر اعتماد به نام تجار ریو تاث ینام تجار تیشخص

 بپردازد. یو تعهد نام تجار یآن بر اعتماد به نام تجار ریو تاث یتجارنام  تیشخص

 

 ادبیات تحقیق. 2

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

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

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

مشتری . مثل سن، جنس، طبقه ی اجتماعی، نژاد، سبک زندگی، فعالیت ها، علایق، صفات اجتماعی و غیره توصیف نمود

این رویه شبیه به شرایطی است که فرد از میان اطرافیان خود و با . ت جذابی داشته باشدبرندی را بر می گزیند که شخصی

مصرف کنندگان علاقه مند هستند خود را با محصولاتی همراه . جه به شخصیت آن ها برای خود، دوست بر می گزیندتو

هوم شخصیت برند از مدت ها قبل یک فم. کنند که به برند آن ها افتخار می کنند و خود را به آن ها وابسته می دانند

 . (1389ت)محمدیان و همکاران، بخش پذیرفته شده در نظریه ی برند سازی شناخته شده اس

برند می تواند به بیان شخصیت کمک کند، می تواند مجموعه ای از احساسات و عواطفی که به شخصیت یک برند 

می دهد که یک برند به یک شکل و یا بخشی  ی زمانی رخشخصیت نهای. متصل است را به عنوان یک فرد نشان دهد

 دیک به شخصیت مصرف کننده می باشدهمین دلیل شخصیت برند نزجدایی ناپذیر از خود تبدیل شود، به 

پیش فرض این رویکرد این . ، برند مانند انسان دارای یک شخصیت استشخصیت برند رویکرد براساس. (35:2012)تانا،

 نزدیک و دوستانه ی برند و مصرف کننده به شمار شخصیتی، محرک های اصلی در ایجاد رابطه ی است که خصیصه های

مبنای نظری این رویکرد از نظریه ی دسته بندی شخصیتی انسان ها در روان شناسی گرفته شده است و از . می آیند

رتبط از برند ر ایجاد شخصیتی جذاب و متمرکز اصلی این رویکرد ب. استفاده می شود †و کیفی *ترکیبی از روش های کمیّ

پیش نیاز ایجاد یک شخصیت مناسب برای برند، دانستن این . می باشدبرای تداوم رابطه ی بلند مدت مصرف کننده با برند 

موضوع است که چگونه مصرف کنندگان از برندها برای ابراز ویژگی های شخصیتی خود استفاده می کنند )فولادوند، 

129:1390) . 
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بر  دیکه بتوان یانهیشیبدون داشتن سابقه و پ. است زیشهرت و اعتبار همه چ د،یجد یکارهاوکسب یبرااز طرفی، 

باورهای مشتری از این “ اعتماد برند معمولا. کنندیم هیتک د،یدهیکه به آنها م ییهافقط به وعده انیمشتر د،یکن هیآن تک

به عنوان ت مورد تعهد اطمینان کند، در حالی که ارزش های رابطه می تواند که می تواند به فروشنده برای ارائه خدما

اعتماد ” . نده از مزایای دریافتی در مقابل هزینه های متحمل شده در ادامه یک رابطه تجاری تعریف شودادراک مصرف کن

وض ممکن است تکرار رفتار خرید به نام تجاری خریداری شده ممکن است به عنوان نشانه ای از اعتبار تلقی شود، که در ع

)حق سود مندی مورد نظر در مبادلات تجاری استمنظور از اعتماد در این مطالعه به . مشتری را تقویت کند

اعتماد به برند را به عنوان تمایل یک مصرف کننده ی متوسط  2001در سال  †و هولبروک *چادهوری. (1394:123طلب،

به ویژه این که اعتماد، عدم قطعیت را در محیطی که . ام تعهدات بیان شده تعریف می کنندبه تکیه بر توانایی برند به انج

نند به برند قابل اعتماد تکیه مصرف کنندگان در آن آسیب پذیر هستند کاهش می دهد، چرا که آن ها می دانند می توا

هرنوع رابطه . را از معاملات متمایز می سازداعتماد، یکی از عواملی است که روابط . (77: 1391کنند )عزیزی و همکاران، 

اعتماد به عنوان یک پل میان . ی فردی چه در بین افراد شکل بگیرد و چه در بین فرد و برند، مبتنی بر اعتماد است

بط فردی عمل می کند که جهت گیری مثبت معامله را به سمت روابط نزدیک، پایدار و متعهدانه ی افراد با رضایت و روا

 . لذا، ارتباط اعتماد به برند با تعهد مشتری به برند، انکارنشدنی است. (1391د سوق می دهد )جلیلوند، برن

شود و در واقع خویش به نظام اجتماعی تعریف میی تعهد به معنای تمایل افراد به در اختیار داشتن انرژی و وفادار

تعهد به برند، ارتباط عاطفی و روانی . ازی وی با اهداف آن استانعکاسی از میزان دلبستگی هیجانی فرد به برند و همانند س

ند، فرد برند را زمان متعد بودن به بر. با برند است، در واقع تعهد به برند تمایل قوی افراد نسبت به حفظ آن برند می باشد

زاده مقدم و  معرف شخصیت و ماهیت وجودی خویش می داند و تلاش خود را برای حفظ آن انجام می دهد )هادی

در . هان بیان می کند که تعهد اشاره دارد به تمایل پایدار برای حفظ یک رابطه ی با ارزش. (207-208: 1391همکاران، 

. (66:2013رضایت و کمک به بالا بردن نیات رفتاری مشتریان است )هان و همکاران،بررسی روابط بازاریابی، تعهد تابعی از 

یعنی تمایل به تغییر را کاهش ، خرید را افزایش و تمایلات مطلوب  نقش مهمی را ایفا می کند،تعهد در روابط بازاریابی 

ت که تعهد به برند می تواند به عنوان والش معتقد اس. (76: 1389آینده )وفاداری( را بهبود می بخشد )دهدشتی شاهرخ، 

. تعهد برند در طول زمان پیشرفت می کند. شود یک خواسته ی پایدار برای حفظ یک رابطه ی با ارزش با برند نگریسته

مصرف کنندگانی سطوح تعهد قوی دارند که روابط قوی با برند خود ایجاد کرده اند، آن ها تمایل به روابط قوی بین خود و 

 . (78:2010دارند و برندها را بخشی جدایی ناپذیر از زندگی خود در نظر می گیرند )والش و همکاران،برند 

 

 ه فرضیات و مدل مفهومیسعتو. 3
  دو بین متغیرهاروابط دوبه. 3. 1

شریک مبادله ای ، رابطه ای با یک در تعهد. ه در نظر گرفته شده استکنندبازاریابی، مفهوم تعهد در زمره رفتار مصرف در

تاه مدت برای ی فداکاری های کوآمادهمتعهد  مصرف کننده. د ممکن تلاش می کندوجود دارد که برای حفظ آن تا ح

 . (118: 2010 ظت از دوام مصرف بلند مدت خود خواهد بود )لوییس،حفا

ذهن  ارزش نام و نشان تجاری دریکی از با ارزشترین داراییهای هر شرکت نام و نشان تجاری آن شرکت میباشد هرچه 

ارزش ویژه نام و . ن کسب کنددگاکننسایه آن منافع بیشتری را از مصرف تواند درمصرف کنندگان بیشتر باشد، شرکت می

 
. Arjun Chaudhuri 
.Morris B. Holbrook 
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 مشتریان را به دنبال خواهد داشت اعتمادکند و هم نشان تجاری یکی از داراییهایی است که هم ارزش شرکت را حفظ می

 . (128: 1395 سرا، )علیپور و خطبه

به  را یترمش که برند شهرت و مطلوبیت و مخصوصاً شده ادراک کیفیت از مشتری تجربیات به این موضوع تمرکز

 قرار دارد، شرکت بازاریابی های برنامه قلب در برند به وفادارشدن مشتری. باشد می کند، می هدایت بعدی های فعالیت

 نگرش که دو متمایز کالاهای کاهش و بازارها بودن بینی پیش غیر قابل و زیاد رقابت با بازارهایی با مواجهه در مخصوصاً

 که شناختی فرایندهای به تر بیش که کنند می را پیگیری روانشناسی گرایش مطالعات تر بیش اول، نگرش در :دارد وجود

 دریافت شده، کیفیت بین روابط به شتر بی ( این نگرش142:2014بیس،)دیک و  دارد توجه کند می حمایت برند از قدرت

 لذت برانگیزاننده های جنبه د برکیتأ تر بیش و دارد جامعه شناختی دید دوم، نگرش در. است متمرکز وفاداری و رضایت

 . (194:2011)الویت و واتانسون، دارد

 گری اعتماد برندنقش میانجی. 3. 2

 به را مدیریتی مهمی مزایای برند شخصیت مفهوم. باشد می برند شخصیت درباره تحقیقات آغازین نقطه انسان شخصیت

 تئضیح را کننده رفتار مصرف تواند می و باشد می برند و کننده مصرف میان رابطه بر اثرگذاری آنها از یکی دارد که دنبال

 به مند رابطه بازاریابی حوزه برند در عملکرد و مدیریت برای را جدیدی انداز چشم تواند می مفهومی چنین اینرو از. دهد

 رابطه هرنوع. سازد می یزمامت معاملات از را روابط که است عواملی از یکی اعتماد. (115:2010آورد)لوئیس،لومبارت، همراه

 و رضایت میان پل یک عنوان به اعتماد. است اعتماد بر مبتنی برند، و فرد بین در چه و بگیرد افراد شکل بین در چه فردی

 سوق برند با افراد متعهدانه و پایدار نزدیک، روابط سمت به را معامله مثبت گیری جهت که کند می عمل فردی روابط

تعهد عاطفی نشانگر . تعهد به برند ماحصل پاسخ رفتاری غیر تصادفی و مداوم می باشد. (315:2005ی،میدهد)هس،استور

نتایج تحقیقات نشان میدهد که شخصیت برند دارای تاثیر مثبتی بر . مصرف کننده نسبت به یک برند خاص استتعهد 

 از تعهد احساس نشانگر برند به نسبت تعهد. (5:2010)لین، باشدبرند تعهد و نیت خرید می ارجحیت برند ، وابستگی به

. دارد دنبال به را خرید تکرار که باشد می فروش یا خروجیهای بازاریابیها برند، محصول، به نسبت کننده مصرف سوی

 را برند درباره مثبت شفاهی تبلیغات عوض در که باشد می برند به نگرشی نسبت تعهد بر مثبتی تاثیر دارای برند شخصیت

 های توصیه (1 ) دهند : می صورت سایرین به نسبت بیشتری احتمال به را اعمال زیر متعهد مشتریان. دارد دنبال هب

 و شرکت درباره جدید اطلاعات پردازش برای بیشتری (انگیزه2 ) آورند، می فراهم های مرجع گروه در افراد برای را مثبتی

)کیم و  دهندمی نشان خود نظریات با مغایر و مخالف لاعاتطا مقابل در را (مقاومت بیشتری3 ) دارند، برند

 صورت زیر تدوین شده است:فرضیات تحقیق بهبر این اساس، . (3:2010همکاران،

 . فرضیه اول : شخصیت برند بر اعتماد برند تاثیر دارد 
 . فرضیه دوم : شخصیت برند بر تعهد برند تاثیر دارد 

 . هد برند تاثیر دارد فرضیه سوم : اعتماد برند بر تع
 . فرضیه چهارم : شخصیت برند از طریق اعتماد بر تعهد برند تاثیر دارد 
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 (2017، آکرمدل مفهومی تحقیق )اقتباس از . 1شکل 

 

 شناسی تحقیقروش. ۴

شود بزار پرسشنامه، سعی میکه در این تحقیق با استفاده از ااین پژوهش به لحاظ هدف کاربردی است و با توجه به این 

ای علمی در دنیای واقعی مورد بررسی قرار گیرد، لذا این تحقیق به که میزان و نوع روابط بین متغیرها، برای پاسخ به مساله

برند لوازم خانگی  متقاضیانشامل  آماری تحقیق جامعه. باشدتوصیفی می -لحاظ روش انجام کار از نوع پیمایشی

حجم نمونه حداقل . اند انتخاب شده غیرتصادفی از نوع دردسترسکه بصورت  است ن مشهدشهرستا در سطح سامسونگ

نمایندگی سامسونگ در  هایپرسشنامه در فروشگاه 417 محاسبه شد، که با توزیعنفر  384براساس فرمول کوکران  نیز

 از مطالعهبوده که  پرسشنامهنیز  هاداده ریوآجمع ابزارلذا، . قابل استفاده برگشت داده شدپرسشنامه  386، تعداد مشهد

 9 سؤالاتشخصیت برند،  متغیر 8تا  1 بوده است: سؤالات سؤال 24دارای  و شده اقتباس( 2011) کمال زهیر و همکاران

 . را می سنجیدند تعهد برند متغیر 24تا 17 و سؤالاتاعتماد به برند ،  متغیر 16تا 

روایی ظاهری که یک . ورد استفاده قرار گرفتیی سازه جهت سنجش روایی ابزار مدر این تحقیق روایی محتوا و روا

روایی و  شاخص حداقل برای روایی محتوا است براساس نظرات تعدادی از خبرگان رشته مدیریت مورد تأیید قرار گرفت

ه ضریب آلفای کرونباخ در میزان پایایی پرسشنامه نیز با محاسب. بررسی شدعاملی تأییدی از تحلیل  سازه با استفاده

 و تجزیه و برای شناختی جمعیت اطلاعات نمایش برای توصیفی آمار از تحقیق این در. بررسی گردید SPSSافزار نرم

های مورد استفاده در بخش استنباطی شامل تکنیک. است شده ها از آمار استنباطی استفادهفرضیه آزمون و هاداده تحلیل

 . بوده است سوبلتاری و آزمون مدلسازی معادلات ساخ

 نتایج تحقیق. ۵

 نتایج توصیفی. ۵. 1

همچنین، . درصد مرد هستند 5/30درصد زن و  5/69دهندگان دهد که از بین پاسخاطلاعات مربوط به جنسیت نشان می

تا  41بین  درصد دارای سن 3/24سال،  40تا  31درصد دارای سن بین  6/38سال،  30زیر درصد دارای سن  2/33است 

درصد دارای مدرک دیپلم و زیر دیپلم،  9/2به لحاظ تحصیلات، . باشندمی سال 51نیز دارای سن بیشتر از  9/3سال و  50

ای مدرک فوق لیسانس و بالاتر درصد دار 9/54درصد دارای مدرک لیسانس و  2/28دیپلم،درصد دارای فوق  0/14

( و 67/3دارای بیشترین میانگین ) شخصیت برندیق نیز نشان داد که متغیر های توصیفی متغیرهای تحقآماره. باشندمی

 . هستند( 61/0دارای کمترین انحراف معیار ) مشترکاً های شخصیت برند و تعهد به برندمتغیر
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 نتایج استنباطی. ۵. 2

 نتایج بررسی روایی و پایایی. 5. 2. 1

. گیردها مورد بررسی قرار بودن داده ی کفایت نمونه گیری و نرمالقبل از بررسی معناداری بارهای عاملی، باید شاخص ها

مقادیر هر دو شاخص در . و آزمون بارتلت استفاده شد KMOجهت بررسی شاخص های کفایت نمونه گیری از دو شاخص 

بارتلت نیز کمتر از ، و مقدار معناداری آزمون 5/0برای تمای متغیرها بیشتر از  KMOمقدار معیار . دارندسطح مطلوبی قرار 

نرمال . مناسب بودن حجم نمونه جهت انجام تحلیل عاملی اطمینان حاصل کردتوان از باشد بر این اساس میمی 05/0

ها مقادیر این دو شاخص را جهت نرمال بودن داده. شودها نیز به وسیله دو شاخص کشیدگی و کجی سنجیده میبودن داده

دهد، طور که مقادیر جدول نشان میهمان. نشان داده شده است 1ها در جدول بررسیاین  نتایج. دانند( می-1و 1بین )

لیل در مدل تح همچنین. باشد که نشان دهنده نرمال بودن دادهاستمی ±1میزان کشیدگی و چولگی تمامی دادها بین 

مبنای . حذف نشدند نامهپرسش یهاهیوگکدام از بنابراین هیچاست  معنادار 95/0ها در سطح اطمینان عاملی تمامی گویه

مورد  گویه پرسشنامه 24همه لذا در نهایت، . باشد 05/0ها زیر این است که سطح معناداری برای آنها معناداری گویه

جدول ارائه این ها در نیز به همراه مقادیر مطلوب آن CFAهای برازش مدل همچنین شاخص. تجزیه و تحلیل قرار گرفت

 ی بارهای عاملی هر متغیر مشاهدهمعنادار گیری داشته وهای اندازهها نشان از برازش مطلوب مدلخصاین شا. شده است

ضمن اینکه پایایی متغیرها نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ . دهدد قرار میر مکنون مربوطه را مورد تأییشده به متغی

 1آمده برای متغیرهای تحقیق بعد از بررسی روایی به شرح جدول  بدستمقدار ضریب . در این جدول گزارش شده است

توان گفت که ابزار از پایایی مناسب باشد میمی 7/0این مقدار بالای  رهایمتغباتوجه به اینکه برای تمام . قابل مشاهده است

 . است نیز برخوردار

 نتایج مدلسازی معادلات ساختاری. 5. 2. 2

معادلات ساختاری استفاده مدلسازی  شوند ازمربوط میبر یکدیگر که به اثرات متغیرها  یقهای تحقجهت آزمون فرضیه

نامه، مدل ساختاری ار تحقیق یا پرسشپس از اطمینان از روایی و پایایی ابز. گرفته استقرار شده که در ادامه مورد بررسی 

مدل با توجه به اینکه کلیه متغیرها فاقد بعد  لازم به ذکر است که در این. حاصل شده است 2نشان داده شده در شکل 

قبل از . متغیرها نقش متغیر مکنون را در بر عهده دارندبودند گویه های این متغیرها نقش متغیر مشاهده شده و خود 

 تا مشخص شود که گرفتقرار  ارزیابیمورد  های برازشبا استفاده از شاخص باید مدل نظری تدوین شدهها، آزمون فرضیه

شده رازشها نیز ذیل مدل باین شاخص. دندهآوری شده تا چه اندازه مدل نظری را مورد حمایت قرار میهای جمعداده

توان با استناد به ضرایب درون مدل و سطح لذا، می. اند که نشان از برازندگی مطلوب مدل داردتحقیق گزارش شده

 . اختمعناداری متناظر آنها به آزمون فرضیات تحقیق پرد
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 نتایج بررسی روایی و پایایی پرسشنامه. 1جدول 

شاخص  متغیرها
KMO 

آزمون 

 بارتلت
 نتیجه معناداری بارعاملی کشیدگی چولگی گویه

ضریب 

 آلفا

های شاخص

 برازش

شخصیت 

 برند
840/0 000/0 

Q1 370/0- 063/0 457/0 001/0 معنادار 

739/0 

 

χ2/df = 2. 

727; GFI 

= 0. 806; 

RMR = 

0. 058; 

CFI = 0. 

950 

RMSEA 

= 0. 079; 

PGFI = 

0. 633; 

PNFI = 

0. 716 

Q2 401/0- 469/0- 515/0 001/0 معنادار 

Q3 844/0- 665/0 304/0 001/0 معنادار 

Q4 746/0- 854/0 398/0 001/0 معنادار 

Q5 128/0- 785/0 446/0 001/0 معنادار 

Q6 079/0- 763/0 381/0 001/0 معنادار 

Q7 830/0- 594/0 430/0 001/0 معنادار 

Q8 142/0- 050/0 509/0 001/0 معنادار 

اعتماد به 

 برند

809/0 

 
000/0 

Q9 714/0- 464/0 535/0 001/0 معنادار 

770/0 

Q10 447/0- 044/0 716/0 001/0 معنادار 

Q11 821/0- 249/0 541/0 001/0 معنادار 

Q12 376/0- 285/0- 639/0 001/0 معنادار 

Q13 130/0 340/0- 571/0 001/0 معنادار 

Q14 107/0 671/0- 407/0 001/0 معنادار 

Q15 552/0- 372/0 454/0 001/0 معنادار 

Q16 420/0- 383/0- 585/0 001/0 معنادار 

تعهد به 

 برند
615/0 000/0 

Q17 437/0- 439/0- 459/0 001/0 معنادار 

753/0 

Q18 685/0- 017/0 384/0 001/0 معنادار 

Q19 869/0- 799/0 492/0 001/0 معنادار 

Q20 570/0- 435/0- 378/0 001/0 معنادار 

Q21 215/0- 364/0 440/0 001/0 معنادار 

Q22 735/0- 543/0 440/0 001/0 معنادار 

Q23 998/0- 799/0 425/0 001/0 معنادار 

Q24 565/0- 019/0 529/0 001/0 معنادار 
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[χ2/df= 2. 727; GFI= 0. 806; RMR= 0. 056; CFI= 0. 950; RMSEA= 0. 071; PGFI= 0. 531; 

PNFI= 0. 578] 

 مدل برازش شده تحقیق. 2شکل 

 

 فرضیات تحقیق آزمون. 5. 2. 2
با توجه به مقدار . برآورد شده است 61/0میزان به  سامسونگ یخانگ لوازم انیمشتر برند براعتماد دبرن تیشخص ضریب اثر

تر و از کم 05/0شده و به ترتیب از  631/5همچنین عدد معناداری که برابر با  و شده است 000/0که برابر  سطح معناداری

 برند تیشخص است؛ یعنی معنادار 05/0ر در سطح خطای توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیباشند؛ میبیشتر می 96/1

میزان نیز به شخصیت برند بر تعهد برند  ضریب اثر. ومعنادارداردمثبت ریأثت سامسونگ یخانگ لوازم انیمشتر برند مادبراعت

شده  039/5وهمچنین عدد معناداری که برابر با  شده است 000/0برابر که چون سطح معناداری  برآورد شده است 75/0

میزان  نیز به تعهد بر برندضریب اثر اعتماد . است معنادار 05/0در سطح خطای نیز نتیجه گرفت که این ضریب مسیر 

همچنین عدد معناداری که برابر  و شده است 010/0برابر و از آنجا که سطخ معناداری متناظر آن  برآورد شده است 23/0

بنابراین، هر سه فرضیه . است معنادار 05/0ضریب مسیر در سطح خطای  توان نتیجه گرفت که اینشده می 573/2با 

 . مستقیم تحقیق مورد تأیید قرار گرفت

یرمستقیم به این صورت که ابتدا ضریب اثر غ. میانجی نیز از آزمون سوبل استفاده شده است جهت آزمون فرضیه

بر این . ده استازطریق فرمول سوبل بررسی ش آنی ازطریق ضرب ضرایب فرعی در یکدیگر محاسبه شده و سپس معنادار

براساس از آنجا که . بوده است 14/0برابر با  اعتماد به برندازطریق  شخصیت برند بر تعهد به برنداساس، اثر غیرمستقیم 

، پس استبزرگتر  96/1بود که از  08/2ضریب برابر با این شده برای عدد معناداری گزارشنشان داده شده در زیر،  فرمول

تعهد به برند لوازم  ،شخصیت برند با تقویت اعتماد به برند ی،به عبارت. گیردگری نیز مورد تأیید قرار میفرضیه میانجی

 . نشان داده شده است 2در جدول خلاصه نتایج آزمون فرضیات تحقیق . ددهمی افزایشرا  خانگی سامسونگ
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 خلاصه نتایج آزمون فرضیات تحقیق. 2جدول 

ف
یه

ض
ر

 

 مسیر
ضریب 

 مسیر

عدد 

 معناداری
 نتیجه

 معنادار 631/5 61/0 اعتماد برند←شخصیت برند 1

 معنادار 039/5 75/0 برندتعهد ←شخصیت برند 2

 معنادار 573/2 23/0 تعهد برند←اعتماد برند 3

 معنادار 083/2 14/0 تعهد برند←اعتماد برند←شخصیت برند 4

 

 گیرینتیجهبحث و . ۶

شخصیت برند سامسونگ می تواند سبب افزایش اعتماد برند به مشتریان لوازم خانگی  قیق حاضر نشان داد کهنتایج تح

با توجه به این که پژوهش با این موضوع تاکنون صورت نگرفته و  توجه به نتایج بدست آمده از محاسبهبا . سامسونگ شود

در سایر  شخصیت برند بر اعتماد برندبرای این پژوهش از ابزاری در مقایسه نتایج این فرضیه، از پژوهش هایی که مشابه با 

(، 1391عماری و همکارانش) این یافته با پژوهش های زیادی از جمله؛. موقعیت های استفاده کرده بودند استفاده نمودیم

یوساکلی و  (،2011(، ولت فلورانس و همکارانش)2015(، یلین)1391(، حکیمی و همکارانش)1391عزیزی و همکارانش)

در پژوهشی با  2013به عنوان مثال چینومونا در سال . ( همخوان است2013(، چینومونا)2010(، لین)2011همکارانش)

کننده ها را تأثیر تجربه ی برند مصرف "جنوبی تأثیر تجربه ی برند بر رضایت برند، اعتماد و وابستگی در آفریقای  "عنوان 

که اگر تجربه ی برند مشتری  بودنتایج حاکی از آن . ونه بیان نمودنم 151ا با جمع آوری بر روی هریک از متغیرهای فوق ر

همچنین، . مثبت باشد مستلزم خرید مجدد آینده می شود و مشتریان تمایل بیشتری به اعتماد به برند پیدا می کنند

 نیز مقایسه نتایج این فرضیهدر . داشت رمعنادا ومثبت  ریأثت سامسونگی خانگ لوازم انیمشترشخصیت برند بر تعهد برند 

در سایر موقعیت های استفاده کرده  شخصیت برند بر تعهد برنداز پژوهش هایی که مشابه با این پژوهش از ابزاری برای 

(، دهدشتی و 1390عبدالوند و همکارانش) این یافته با پژوهش های زیادی از جمله؛. بودند استفاده نمودیم

به عنوام مثال هیس و . (، همخوان است2010(، کیم پاکورن و همکارانش)2017ری)هیس و استو (،1389همکارانش)

نتیجه مصرف کننده نصبت به برند عامل سابقه اعتماد است و دربه این نتیجه رسیدند که رضایت از  2017استوری در سال

 . شودبرند کوکاکولا متعهد می

. گ می تواند سبب افزایش تعهد مشتریان به این برند گرددریان سامسونبهبود اعتماد مشتنتایج دیگر نشان داد که 

(، هیس و 1389(، دهدشتی و همکارانش)1390عبدالوند و همکارانش) این یافته با پژوهش های زیادی از جمله؛

و  (، حکیمی1391(، عزیزی و همکارانش)1391(، عماری و همکارانش)2010(، کیم پاکورن و همکارانش)2017استوری)

(، 2010(، لین)2011(، یوساکلی و همکارانش)2011(، ولت فلورانس و همکارانش)2015(، یلین)1391)همکارانش

بررسی رابطه  "در مطالعه ای با عنوان 1390به عنوان مثال عبدالوند و همکارانش در سال. ( همخوان است2013چینومونا)

فرضیه بیان کردند که در مقایسه با این  7را در قالب ها بر آنعوامل مؤثر  "ه برند میان درگیری ذهنی محصول و تعهد ب

و . توان بیان کرد که بهبود اعتماد مشتریان سامسونگ می تواند سبب افزایش تعهد مشتریان به این برند گرددپژهش می

است با یان ذکر شا. تواند ازطریق بهبود اعتماد، تعهد مشتریان را افزایش دهدشخصیت برند میدر نهایت مشخص شد که 
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توان گفت نقش متغیر اعتماد برند میانجی گری جزئی است توجه به تأیید شدن اثر مستقیم شخصیت برند بر تعهد برند می

به این معنا که شخصیت برند هم به صورت مستقیم و هم به صورت غیر مستقیم )از طریق اعتماد( بر میزان تعهد برند اثر 

(، هیس 1389(، دهدشتی و همکارانش)1390عبدالوند و همکارانش) یادی از جمله؛هش های زاین یافته با پژو. گذار است

(، حکیمی و 1391(، عزیزی و همکارانش)1391(، عماری و همکارانش)2010)کیم پاکورن و همکارانش(، 2017و استوری)

(، 2010ین)(، ل2011)یوساکلی و همکارانش(، 2011)ولت فلورانس و همکارانش(، 2015(، یلین)1391همکارانش)

نشان داد که قابلیت اعتماد  1389به عنوان مثال پژوهش دهدشتی و همکارانش در سال . ( همخوان است2013)چینومونا

همچنین افزایش تعهد مستمر مشتریان . برند نقش بسیار مهم و کلیدی در بهبود تمایلات رفتاری مشتریان ایفا می نماید

 . دد می گردباعث کاهش تمایل آن ها به برن

 کاربردیپیشنهادات . 7

را تایید  دارد ومعنادارمثبت ریأثت سامسونگ یخانگ لوازم انیمشتر برند براعتماد برند تیشخصبا توجه به فرضیه اول که 

میزان صمیمت خود را با مشتریان از طریق مثلا ارسال پیامک های تبریک می کند پیشنهاد میگردد که برند سامسونگ 

کنم اولین اگر قرار بر این بود که یک برند خودش را بسازد، فکر می اگرد ازدواج به مشتریان خود بیشتر کندسبتولد یا 

و ایجاد این رابطه صمیمی بین . شدند، میزان صمیمیت وی بودمی برندخصوصیتی که مردم متوجه آن در شخصیت 

 . شودزم خانگی سامسونگ میبرند لوامشتریان و برند باعث افزایش میزان اعتماد مشتریان به 

مثبت  ریأثت سامسونگی خانگ لوازم انیمشترکند شخصیت برند بر تعهد برند توجه به فرضیه دوم که بیان میبا 

می  مشتریان خودکه از یعنی  عمل نمایدعنوان یک تکنیک فرافکنی پیشنهاد میگردد که برند سامسونگ  دارد ومعنادار

ای آن را توصیف کنند که انگار فکر یا  رتی که انگار شخص زنده است فکر کنند و به گونهند به صوخواهد که در مورد بر

و از این طریق می تواند این ذهنیت را در مشتریان خود ایجاد کند که همانطور که به یک موجود زنده تعهد .  احساس دارد

 . دارند به برند سامسونگ نیز تعهد داشته باشند

پیشنهاد میگردد برند  دارد ومعنادارمثبت  ریأثت برند برتعهد برند اعتماد :کند م که بیان میفرضیه سوبا توجه به 

لذا مشتریان با تکیه بر تبلیغات برند . باشد های تبلیغاتی اشکاربردی و سازگار با پیامسامسونگ محصولاتی تولید نماید که 

 . شوندو نسبت به برند سامسونگ متعهد می خریداری میکنمو اعتماد به برند محصولات مورد نیاز خودرا 

تواند ازطریق بهبود اعتماد، تعهد مشتریان را افزایش دهد کند شخصیت برند میبا توجه به فرضیه چهارم که بیان می

صرفا  نکهیا یجابهبرای ایجاد شخصیتی مثبت ذهن مشتریان سامسونگ  تواندیم گردد برند سامسونگپیشنهاد می

اعتماد به برند خود کمک  یریگخود، به شکل انیارزش به مشتر یارائه قیکند، از طر غیمات خود را تبلخد ایمحصول 

 شیداد که موجب افزاانجام  یامرتبط با صنعت خود و ارسال مطالب آموزنده یکار را با ارسال مطالب نیا توانیم. کنند

که به آنها  دهدینشان م انیکار به مشتر نیعلاوه ابه. شودیمخود  تیفعال یو حوزه نهیکار در زموو نفوذ کسب راعتبا

مشتریان بادرک شخصیت برند سامسونگ و . شودیاعتماد به برند شما م شترِیب شیخود موجب افزا نیو ا دیدهیم تیاهم

 . شوندبیشتر به برند سامسونگ متعهد میاعتماد به آن هر 
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