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 نقش شخصيت برند در شكل گيري بررسي

  ارزش ويژه برند 

 (مطالعه موردي اپراتور همراه اول)

 

  3، عماد جعفري *2، حسين اميني كسبي1هاشم آقازاده
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  30/3/95پذيرش:                                                20/9/94دريافت:  

  چكيده
وكار كمك شاياني كرده و در بلندمدت به آنجا كه ارزش ويژه نام تجاري در تدوين استراتژي كسباز 

شود، بنابراين شناسايي تأثير شخصيت نام تجاري بر ارزش ويژه نام ها منجر ميسودآوري سازمان

شخصيت برند تجاري از ديدگاه مشتريان بسيار مهم است. اما از آن جايي كه در رابطه با تأثير مستقيم 

بر ارزش ويژه برند مستندات كمي وجود دارد، از اين رو با توجه به ادبيات موضوع تحقيق و پيشينه 

عنوان متغيرهاي ميانجي در رابطه غيرتحقيقات گذشته، از مفاهيم اعتماد به برند و نگرش به برند به

نفر از مشتركان  384قيق را مستقيم شخصيت برند بر ارزش ويژه برند استفاده شد. جامعه آماري تح

گيرد. ابزار گردآوري داده در اين تحقيق، پرسشنامه در منطقه پنج تهران را در بر مي "همراه اول"اپراتور 

هاي تحقيق نيز از روش باشد. جهت آزمون فرضيهباشد كه از پايايي و روايي مورد نظر برخوردار ميمي

نسخه دو استفاده شد. نتايج تحقيق حكايت از  Smart PLSافزار حداقل مربعات جزئي و به كمك نرم

مستقيم شخصيت برند بر ارزش ويژه برند دارد، همچنين اثر مستقيم متغيرهاي وجود اثر مثبت اما غير

  اعتماد به برند و نگرش به برند بر ارزش ويژه برند مورد تأييد قرار گرفت.

  

 : شخصيت برند، ارزش ويژه برند، اعتماد به برند، نگرش به برند.  هاي كليديواژه
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  مقدمه - 1

سزايي تواند نقش بهآيد كه ميها به شمار ميهاي نامشهود سازمانامروزه برند يكي از دارايي

اي از هويت، سودآوري آنها در بلندمدت داشته باشد. يك برند كه چكيده در رشد و قابليت

عنوان اسم، عبارت، سمبل، علامت، طرح و يا است و كاتلر از آن به  اصالت، ويژگي و تفاوت

كردن كالا يا خدمات يك فروشنده يا گروهي از تركيبي از آنها كه گرايش به مشخص

كند؛ برند در نقش يك ابزار بازاريابي، نقش تمايز آنها از رقبايشان دارد، ياد مي فروشندگان و

اعتماد را در محصولات ناملموس كنند، زيرا كه برندهاي قوي ايفا مي هااي در شركتويژه

نمايد. از آن جايي كه تر شدن آنها ميقادر به ادراك بهتر و ملموس افزايش داده و مشتريان را

دهد، محققان از آن ريسك موجود در ارتباط با محصولات را كاهش مي برند هزينه جستجو و

در بازاريابي است،  موضوع جذابي 1كنند. شخصيت برندمشتري ياد مي به عنوان تعهد به

ها، احساسات كند و نگرشكنندگان ترسيم مياز برند در ذهن مصرف شخصيت موقعيتي عالي

كننده، مقدار كند. در تحقيقات رفتار مصرفرا در مورد برند بيان مي هاي مشتريانو ديدگاه

اين مفهوم به مفهوم شخصيت برند معطوف شده است كه پژوهشگران َ اي از توجهقابل ملاحظه

حال آنچه كه در اين  .صفات شخصيتي افراد در ارتباط با يك برند اشاره دارد اي ازبه مجموعه

اي تواند منجر به ايجاد ارزش ويژهتحقيق هدف است، اين است كه آيا شخصيت برند متمايز مي

و كاتلر  براي برند شود يا خير؟ طبق تحقيقات پيشين محققان در اين زمينه و به عقيده كلر 

گردد. همچنين ها و عمليات شركت منعكس ميشخصيت برند يك شركت در ارزش، ]1[)2006(

كنندگان كيفيت برند را بهبه اين مهم دست يافت كه در زماني كه مصرف 2009جيونز در سال 

هاي محصول را توانند ويژگيپندارند و رقبا به آساني ميعنوان امري مسلم و انكارناپذير مي

توانند در ايجاد ارزش ويژه برند بسيار شخصيت برند قوي مي و 2برندكپي كنند، يك هويت 

 ]3[كيم اگرچه ،3. در رابطه با ارتباط بين شخصيت برند و ارزش ويژه برند]2[گرانبها باشند 

ر به بررسي تأثي ]4[) 2005برند، وانگ و پارك و هان ( بر رجحان برند شخصيت تأثير

 شخصيت تأثير به ]5[)2007، هس و بائور و كاستر و هوبر ( برند به بر تعلق شخصيت برند

 بر برند شخصيت به تأثير ]3[)2009براكوس اشميت و زارانتونلو ( و 4برند به اعتماد بر برند

 ابعاد تأثيرگذاري مستقيم بر مبني شواهدي وجود اين با يافتند، دست برند به وفاداري

در نتيجه در اين تحقيق با توجه به مطالعات  .ندارد وجود برند ويژه ارزش بر برند شخصيت
 1
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ادبيات موضوع و همچنين پيشينه مطالعات گذشته، از دو مفهوم اعتماد به برند و نگرش به برند 

عنوان متغيرهاي ميانجي در رابطه بين شخصيت برند و تأثير آن بر ارزش ويژه برند استفاده به

شود. كدام از اين مفاهيم و تشريح رابطه آنها پرداخته مير ادامه به تشريح هرشده است كه د

مطالعه موردي اين تحقيق در رابطه با يكي از برندهاي اپراتور همراه كشور است. اين برند از 

اين رو انتخاب و مورد مطالعه قرار گرفته است كه از نظر محققان نخست برندي كاملاً آشنا 

باشد و دوم به اين دليل كه رقابت در عرصه خدمات ارتباطي در كشور به براي افراد مي

گونه شدن براي اينصورت چند قطبي است، از اين رو قابليت تشخيص شخصيت و تمايز قائل

  تر است. ها در اين نوع رقابت قابل دركبرند

  

  مباني و چارچوب نظري تحقيق - 2

 شخصيت برند - 1- 2

شوند و بازاريابان شخصيت به برندها براي آنها جنبه انساني قائل ميمشتريان اغلب با دادن 

. خصوصيات ]6[كنند يابي، اين ادراكات را ايجاد كرده يا تقويت مياكثر اوقات به كمك جايگاه

تواند به استنباط آورد كه ميشخصيت برند يك مفهوم نمادين يا ارزش عاطفي فراهم مي

يابي موفقيتاي عمل كند. جايگاههاي وظيفهماندگارتر از ويژگيمشتري از برند منجر شود و 

هايي است كه قادر باشد خصوصيات آميز شخصيت برند در يك طبقه كالا نيازمند مدل

هايي كه در طبقه كالا براي همه برندها مشترك هستند، شخصيتي منحصربه فرد را از ويژگي

ميكند كه يك هويت برند قدرتمند، چيزي بسيار فراتر  طور كلي، اين منظر بيان. به]7[متمايز كند 

تواند به صورت پويا، مسئوليتهاي محصول است. برند همانند يك شخص نيز مياز ويژگي

اند كه شخصيت برند به چندين طريق ميپذير و ... به نظر برسد. تحقيقات مختلف نشان داده

هاي نمادين براي تواند سبب ايجاد مزيتتواند سبب ايجاد يك برند قدرتمند گردد. شخصيت مي

مشتريان شده و به صورت ابزاري براي خودنمايي مشتريان و بيان شخصيت آنها استفاده 

هاي محصول به مشتريان كمك كند و تواند به انتقال ويژگيشود. همچنين شخصيت برند مي

روي موضوع  هاي كاركردي براي مشتريان شود. بيشتر تحقيقاتي كهسبب ايجاد مزيت

. آكر ]8[) است 1997شخصيت برند انجام گرفته است، مربوط به تحقيقات و مطالعات آكر (

اي از مشخصات و صفات مميزه كند: مجموعه  شخصيت برند را به اين صورت تعريف مي
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دهد. را تشكيل مي "هويت برند"اي از مفهومي با نام مرتبط با برند. شخصيت برند، قسمت عمده

هايي را در پنج بعد توسعه داد. براي تشريح شخصيت برند، مشخصه ]8، ص 8 [)1997آكر (

عنوان يك محصول و يا برند به"را با  "برند به عنوان يك شخص")، 1997واقع مقياس آكر (در

دهد. در اين تحقيق از ابعاد و مؤلفهابعاد اين مدل را نشان مي 1تركيب كرد. شكل  "يك سمبل

  براي شناسايي شخصيت برند اين اپراتور بهره گرفته شده است.هاي اين مدل 

 
  )1997ابعاد شخصيت برند آكر (  1شكل 

  

  نگرش به برند - 2- 2

دادن به ارزيابي مطلوب يا نامطلوب، نسبت به يك عنوان تمايل به واكنش نشاننگرش به برند، به

تجاري عموماً تابعي از گرايشهاي نام تجاري خاص تعريف شده است. نگرش خريداران به نام

حسب اهميت ها و مزايا برباشد. اين ويژگيها و مزاياي چندگانه نام تجاري ميهاي آنها به ويژگي

نسبي آنها تفاوت دارند؛ هرچند، روي هم رفته در شكل دادن به نگرش خريدار نسبت به يك نام 

ها و هاي خريداران از ويژگيارزيابيكنند. بنابراين نگرش به نام تجاري، تجاري خاص كمك مي

كند و از اين رو هاي كلي آنها از آن نام تجاري را بازتاب ميمزاياي نام تجاري و نيز ارزيابي

كننده . رفتارهايي كه مصرف]12؛11؛10؛9[كند مبناي ارزشيابي و انتخاب خريداران را ايجاد مي

دهد، عامل اساسي در پيشخود بروز ميقبل، حين و پس از خريد از يك محصول يا خدمت از 

بيني و تداوم رفتار و نگرش او در مورد كالا يا خدماتي است كه قصد خريد و استفاده از آنها را 

  .]13[دارد. نگرش ميزان انفعال يا احساس موافق يا مخالف نسبت به يك محرك است 
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  ارزش ويژه برند - 3- 2

دهند. از اين رو اي را به بازاريابان خود هديه ميدليل اينكه برندهاي موفق مزيت رقابتيبه

كار و تحقيقات آكادميك در نظر وعنوان يك مفهوم كليدي در شيوه كسبارزش ويژه برند به

گيرد، از نظر مالي و شود. ارزش ويژه برند از دو جنبه متفاوت مورد آزمون قرار ميگرفته مي

وسيله كلر ش ويژه برند از نقطه نظر مشتريان به. اهميت درك ارز]6، ص 11[از نظر مشتريان 

كنند كه ارزش ويژه برند ) مورد بررسي قرار گرفته است، آنها بيان مي2011و همكاران (

ها و در نتيجه سود بيشتر منجر شود تواند به درآمد بيشتر، كاهش هزينهمشتري محور مي

ها، تمايل مشتريان به بردن قيمت. همچنين تأثير مستقيم بر توانايي شركت براي بالا]14[

هاي توزيع جديد، اثربخشي ارتباطات بازاريابي و در آخر موفقيت در توسعه جستجوي كانال

برند دارد. بنابراين درك ارزش ويژه برند از نقطه نظر مشتري بسيار مهم است. اگرچه تعاريف 

چه كه بيشتر مورد پذيرش متعددي از ارزش ويژه برند از مناظر مختلف صورت گرفته است، آن

بيان شده است. وي ارزش  ]7ص  ،8[)1996قرار گرفته است، تعريفي است كه از طرف آكر (

هايي كه با برند پيوند ها و بدهيهاي از داراييمجموع«كند گونه تعريف ميويژه برند را اين

. يو "كندآن افزوده مي كاهد يا برخورده، از قبيل نام برند و نشان آن، كه از ارزش يك برند مي

عنوان يك ساختار چند بعدي شامل كيفيت درك شده، ) ارزش ويژه برند را به2001و دونتو (

شده يك بعد كليدي . كيفيت ادراك]12ص  ،12[گيرند وفاداري به برند و تصوير برند در نظر مي

 بلكه نيست محصول واقعي كيفيت شده، ادراك آيد. كيفيتو بعد مركزي آن به حساب مي

يا  و كالا يك كلي كيفيت از مشتري ادراك عنوانبه و است محصول از مشتريان ارزيابي ذهني

كيفيت خدمت و كاركنان رفتار برند، عملكرد قبيل از هاييشود. شاخصمي تعريف خدمت

اي ارزش شوند. وفاداري به برند نيز از ابعاد هستهمي واقع سنجش مورد متغير اين در رساني

هاي دارد كه وفاداري به برند نتيجه اعتقادات و نگرش) بيان مي1993يژه برند است. كلر (و

طوري كه منجر به تكرار خريد آن برند و موجب ايجاد يك ارتباط  مطلوب به برند است، به

 احتمال ميزان دهندهنشان كه برند وضعيتي است به . وفاداري]6ص  ،10[متمايز با برند است 

 هايويژگي يا و برند آن قيمت كه زًماني مخصوصا است، رقيب به برند مشتري يك پيوستن

 توصيه برند، خريد تكرار به تمايل قبيل از هاييشاخص وسيلهبه متغير اين .تغيير كند محصول

ديگر بعد ارزش ويژه برند،  .گيردمي قرار سنجش و... مورد برند به تعهد ديگران، برند به
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دارد كه ايجاد يك برند قوي و مطلوب در ذهن مصرف) بيان مي1993تصوير برند است، كلر (

. اين به آن معناست كه يك تصوير ]7، ص 10[شود كننده موجب افزايش ارزش ويژه برند مي

  دهد.ايش ميبرند مثبت احتمال انتخاب برند و محافظت آن را در برابر تهديدات رقبا افز

  

  اعتماد به برند - 4- 2

 توانايي به مشتريان اعتقاد عنوانبه برند اعتماد ،]15[) 1993عقيده مورمان و همكاران ( به بنا

مي چالش به را عمده رويكرد دو تعريف دارد. اين اشاره مفروض وظايف انجام براي برند يك

 مقابل طرف با معاوضه اطمينان انتظار يا تمايل اعتقاد، يك عنوانبه اعتماد اينكه در آغاز .كشد

 تمايل عنوان به اعتماد اينكه دوم .گردد مي ناشي وي اعتبار و مهارت از كه است معامله

 از ديگري و عده )1993مورمان ( و كند. زالتمنمي منعكس را شريك به اتكا كه است رفتاري

، 16[ هستند مربوط اطمينان عدم هايموقعيت به تنها اعتماد مفهوم كه باورند اين بر محققان

 احساس كنندگانمصرف كه محيطي در را اطمينان عدم برند، به اعتماد اينكه ويژه. به]18ص 

 چرا كه شود؛مي منجر تعهد يا برند وفاداري به اعتماد برند .دهدمي كنند، كاهشمي پذيريآسيب

 صورت به نيز تعهد و هستند ارزشمند بسيار كه نمايدمي ايجاد ايمبادله ارتباطات اعتماد

 زمينه تعهد يا وفاداري بنابراين .شودمي تعريف ارزشمند ارتباط يك حفظ جهت بادوام تمايلي

كند، مي فراهم گردد،مي ايجاد اعتماد وسيلهكهبه را مهم و ارزشمند ارتباط يك نگهداري و ادامه

 است مهم ارتباطي معاوضات در اعتماد چرا كه باشند، بايد مرتبط تعهد و اعتماد ديگر عبارت به

 برند اعتماد كه گرفت نتيجه توانمي بنابراين .است ارزشمندي ارتباطات چنين اندوخته تعهد و

  .]27، ص 16[كند رفتاري كمك مي وفادار هم و نگرشي وفاداري به هم

  

 رابطه بين شخصيت برند و ارزش ويژه برند - 5- 2

 كه چنان آن و نگرندمي برند افزوده ارزش عنوانبه برند شخصيت ابعاد به كنندگانمصرف

 در برند از تصوير پايدار يك ايجاد به برند است، شخصيت داشته بيان  ]8ص  ،8[) 1996آكر(

 برند در خصوص آنها نگرش و مشتريان رفتار بر امر اين كه شودمي منجر مشتري ذهن

 در رابطه با ارتباط بين شخصيت برند و ارزش ويژه برند، .بود خواهد تأثيرگذار سازمان

، 4؛ 3[ )2005پارك و هان ( و برند، وانگ بر رجحان برند شخصيت تاثير ) به2003( كيم اگرچه
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، ص 5[) 2007برند، هس و بائور و كاستر و هوبر ( به بر تعلق به بررسي تأثير برند ]14ص، 

 به تأثير ]12، ص 17[)2009همكاران ( براكوس برند و به اعتماد بر برند شخصيت تأثير به ]9

تأثيرگذاري  بر مبني شواهدي وجود اين با يافتند، دست برند به وفاداري بر برند شخصيت

متمايز  برند شخصيت يك ايجاد .ندارد وجود برند ويژه ارزش بر برند شخصيت ابعاد مستقيم

با توجه به مباحث بالا در اين تحقيق تأثير  .گردد برند ارزش افزايش موجب است ممكن

طوري كه  طور غير مستقيم بررسي شده است، بهشخصيت برند بر ارزش ويژه برند به

عنوان متغيرهاي ميانجي در رابطه تأثيرگذاري متغيرهاي نگرش به برند و اعتماد به برند به

ادامه به توضيح روابط اين شخصيت برند بر ارزش ويژه برند در نظر گرفته شده است كه در 

  شود. مفاهيم با يكديگر با توجه به پيشينه تحقيقات گذشته پرداخته مي

  

  رابطه بين شخصيت برند و اعتماد به برند - 6- 2

 وفاداري بر برند شخصيت تأثير عنوان با درپژوهشي )1389و مرادي و همتي ( موتمني

 ارزش رضايت، بر برند شخصيت تأثير و پرداخته برند شخصيتي ابعاد شناسايي مشتريان، به

 تأثير از حاكي تحقيق . نتايج]18[دادند  قرار بررسي مورد برند را به وفاداري و ادراكي، اعتماد

 بر رضايت معنادار تأثير همچنين و ادراكي ارزش رضايت، بر برند و معنادار شخصيت مثبت

است. راجاكوپال و همكاران  مشتريان وفاداري و رضايت بر ادراكي ارزش و وفاداري و اعتماد

 2011 كه در سال هاداروخانه در مشتري اعتماد و برند شخصيت عنوان با پژوهشي در [

 ميان برند، لحاظ شخصيت از معناداري تفاوت كه يافتند دست نتيجه اين به پذيرفت، صورت

 اندكي را مستقل هايداروخانه كنندگان،مصرف كه معنا اين دارد، به وجود هاداروخانه انواع

، ص 7اند [نموده بنديملي، رتبه ايزنجيره هايداروخانه و چند مليتي كالاهاي از اعتمادتر قابل

 اعتماد روي جلب بر معنادار تأثير بيشترين صلاحيت و صداقت كه دريافتند همچنين .  ]22

و  داراي صلاحيت كه برندي شخصيت ايجاد با هاسازمان كه دريافتند آنها .دارند مشتري

 جلب امر سبب اين كه سازند متمايز هاسازمان ساير از را خود بود خواهند قادر باشد، صداقت

 ايجاد شخصيت جهت در بايد هاسازمان دريافتند كه همچنين .شد خواهد مشتريان اعتماد

كنند. با توجه به مباحث بالا  تلاش است ترازهم شركت، اهداف با شكل بهترين به كه برندي

  كند:فرضيه اول تحقيق به صورت زير توسعه پيدا مي
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  داري دارد.فرضيه اول : شخصيت برند بر اعتماد به برند تأثير مثبت و معنا

  

  رابطه شخصيت برند و نگرش به برند - 7- 2

برند استفاده  كننده ارزش افزودهعنوان عوامل تعيينكنندگان، ابعاد شخصيت برند را بهمصرف

كند و به ها تضمين ميهاي برند، يك تصوير برند پايدار را در همه زمانمشخصه .كنندمي

هاي مجموع مشخصه .دهد تا مشخصه ايشان را بيان و اظهار نمايندكنندگان اجازه ميمصرف

نگرش كنندگان فعال شده باشد، بر رفتار خريد و طور قوي در ذهن مصرفبرند، زماني كه به

دادن ) باهدف نشان2005فوربس ( و . فرلينگ]10، ص 6[گذارد ها نسبت به برند اثر ميآن

 از بسياري بر برند شخصيت تأثيري كه و برند شخصيت اثرات مورد در تجربي شواهد

 كه شخصيت داد نشان آنان پژوهش . نتايج]19[دادند  انجام دارد، پژوهشي مشتري پيامدهاي

كننده نگرش مشتريان واقع بياناز محصولات كه در مشتريان ارزيابي بر مستقيمي اثر برند

ويژگي آزمون با خود مطالعه در )2011نسبت به محصولات است، دارد. عزيزي و همكاران (

 در برندها نقش بررسي به سازمان، برند در نگرش افراد به آن نقش و برند شخصيت هاي

 كه زماني است مطلب اين از حاكي مطالعه اين هاي. يافته]20[پرداختند افراد به نگرش دهيشكل

به استفاده از نگرش  بيشتري تمايل اندمواجه برند انتخاب در زماني محدوديت با مشتريان كه

 پژوهشي شيفمن در .حاصل شده است برند شخصيت پيشين خود به برند دارند، نگرشي كه از

 بررسي را برند ارتباط با در هاينگرش و برند شخصيت ابعاد ميان ارتباط ]21[2000 در سال

 پوشاك برندهاي مختلف براي را برند شخصيت بعد پنج از ادراك اخص طوربه و است نموده

 به همچنين و قرار داد مطالعه و بررسي مورد برند به نسبت منفي و مثبت نگرش دهي شكل در

ويژگي شباهت تواند براساسمي طبقه محصول يك در برندها آيا كه پرداخت امر اين بررسي

توان فرض خير. با توجه به آنچه بيان شد مي يا گيرند قرار گروه يك در برند، شخصيت هاي

  دوم تحقيق را به صورت زير توسعه داد:

  فرضيه دوم : شخصيت برند بر نگرش به برند تأثير مثبت و معناداري دارد. 

  

  برندرابطه بين اعتماد به برند و نگرش به  - 8- 2

 حياتي موفقيت بلندمدت برند براي وفاداري و برند اعتماد همچون برند به نسبت مثبت هاينگرش
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 است آن از حاكي و اطمينان اعتماد قبيل از احساساتي فراخواني جهت برند هستند. توانايي اسامي

، 16[شود  انگاشته ناديده برند هاينگرش خلق در ارتباط اصلي شاهراه عنوان،به نبايد اسامي كه

 در تجاري نام توانايي به براي اعتماد كنندهمصرف تمايلات ميانگين تجاري، نام به اعتماد .]6ص 

 كند،پيدا مي اعتماد محصول به كنندهمصرف يك كه است. زماني آن كاركردهاي اظهار شده انجام

رود كه اين نشان از تأثير اعتماد به برند در شكل گيري  نمي ديگر محصول سراغ به راحتيبه

 بيشتري اعتماد شركت و يافتهكاهش محصول نرخ ترك . لذا ]8،ص16[نگرشي مثبت به برند دارد 

با  .بود خواهد مشتري انتظار ارزش مورد ايجاد دنبال به بيشتر درآمد ضمن و كرده را دريافت

  كند:توجه به مباحث بالا فرضيه سوم تحقيق به صورت زير گسترش پيدا مي

  فرض سوم : اعتماد به برند بر نگرش به برند تأثير مثبت و معناداري دارد

  

   رابطه نگرش به برند و ارزش ويژه برند - 9- 2

بين دو متغير . ارتباط مثبت و معناداري، ]14، ص 12[براساس نتايج به دست آمده از تحقيقات 

 ]18، ص 4؛ 20، ص 17[هاي نگرش به برند و ارزش ويژه برند برقرار است. اين نتيجه مؤيد يافته

باشد. نتيجه به دست آمده از اين پژوهش، همانند نتايج تحقيقات پيشين بر اهميت نقش نگرش مي

حاكي از آن است مشتري در ايجاد و ارتقاي ارزش برند تأكيد دارد. نتايج حاصل از اين فرضيه 

شود. بهگيري و انتخاب، توسط گرايش خريدار به برند شركت هدايت ميكه فرايندهاي تصميم

تر باشد، احتمال بيشتري وجود دارد كه فرد طور كلي هر قدر نگرش يك فرد نسبت به برند مطلوب

عمر مشتري شود و اين انتخاب مستمر باشد، به طوري كه تبديل با ارزش  اين برند را انتخاب كند

كنندگان بيشتر باشد، شركت ميچه ارزش نام و نشان تجاري در ذهن مصرف. بنابراين هر]22[

كنندگان كسب كند و تعداد قابل توجهي از مشتريان تواند در سايه آن منافع بيشتري را از مصرف

شود، باز هم تر در بازار عرضه هاي پايينحتي در صورتي كه كالاهاي جانشين ديگري با قيمت

متقاضي آن برند خواهند بود و كالاهاي جانشين را نخواهند پذيرفت. بنابراين ايجاد نگرش مثبت 

از برند در بين مشتريان و غيرمشتريان از اولويت بالايي برخوردار است. با توجه به مباحث بالا 

  كند:فرضيه چهارم تحقيق به صورت زير گسترش پيدا مي

  برند بر ارزش ويژه برند تأثير مثبت و معناداري دارد.فرض چهارم: نگرش بر 
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  رابطه اعتماد به برند و ارزش ويژه برند - 10- 2

 تمايل وفاداري و كرده ايجاد آوردهمراه مي به را زيادي ارزش كه ايمبادله روابط اعتماد،

 ايجاد دراعتماد  اند، زيرامرتب وفاداري و اعتماد لذا است، ارزش روابط با حفظ به ديرپا

كند، همچنين اعتماد به برند مي پيدا اهميت با ارزش روابط حفظ در وفاداري و ايمبادلات رابطه

تواند تصوير مناسبي از آن برند را در ذهن مشتري بسازد، از آنجا كه تصوير برند و مي

وان تآيند در نتيجه ميدهنده ارزش ويژه برند به حساب ميوفاداري برند از اجزاي تشكيل

 . در تحقيقي كه توسط]15[رابطه معنادار بين اعتماد به برند و ارزش ويژه برند را درك كرد 

با هدف تأثير بررسي تأثير اعتماد به برند بر ارزش ويژه برند انجام  1993مورمان و همكاران (

ه طوري كه گرفت، به تأثير مثبتي كه اعتماد به برند بر ارزش ويژه برند دارند، اذعان مي كنند. ب

دهد و دانند كه ارزش ويژه برند را شكل ميهاي اساسي مياعتماد به برند را يكي از ريشه

آيد و همچنين رابطه مثبتي با دست مياي است كه از تجربه گذشته استفاده از برند بهنتيجه

وجه به اي كه رابطه مستقيمي با ارزش ويژه برند دارد. با توفاداري به برند دارد، وفاداري

  :]19، ص 15[كند مباحث بالا فرضيه پنجم تحقيق به صورت زير گسترش پيدا مي

  داري دارد.فرضيه پنجم: اعتماد برند بر ارزش ويژه برند تأثير مثبت و معنا

  

  شناسي پژوهشروش - 3

چارچوب نظري الگويي مفهومي، مبتني بر روابط تئوريك ميان شماري از عواملي است كه در 

اند. اين چارچوب نظري با بررسي  مسائل مورد پژوهش با اهميت تشخيص داده شدهارتباط با 

كند. با توجه به تعاريف ارائه  اي منطقي جريان پيدا مي گونهسوابق پژوهشي در قلمرو مسئله، به

هاي مسئله، محققان مدل مفهومي زير را جهت نشان شده، ذكر تحقيقات گذشته و نيز فرضيه

گيري متغيرهاي نگرش به ستقيم شخصيت برند بر ارزش ويژه برند با در نظرمدادن تأثير غير

  ).2اند (شكل برند و اعتماد به برند به عنوان متغيرهاي ميانجي، توسعه داده
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  مدل مفهومي تحقيق  2شكل 

 

  هاي پژوهشها و يافتهتحليل داده - 4

ها از نوع تحقيقات تحقيق حاضر از حيث هدف، كاربردي و از حيث نحوه گردآوري داده

آيد و از حيث ارتباط بين توصيفي (غير آزمايشي) و از شاخه مطالعات ميداني به شمار مي

ترين باشد، مهممتغيرهاي تحقيق از نوع علي است. روش انجام تحقيق به صورت پيمايشي مي

اضر، شامل جامعه آماري ح ]23[مزيتي كه تحقيقات پيمايشي دارند، قابليت تعميم نتايج آنهاست

حسب جدول باشد كه تعداد نمونه برمشتركان اپراتور همراه اول در منطقه پنج تهران مي

اي گيري در اين تحقيق تصادفي خوشه. روش نمونه]24[نفر انتخاب شده است  384كوكران 

ها از ابزار پرسشنامه استفاده شده است. همچنين باشد. در اين تحقيق براي گردآوري دادهمي

دست آمده براي متغيرهاي مورد آزمون از توزيع نرمال پيروي نمي  ها بهز آنجا كه دادها

 Smartافزار ها از روش حداقل مربعات جزئي و به كمك نرمنتيجه براي تحليل دادهكردند، در

PLS  يك از متغيرهاي پژوهش به همراه ، مقياس سنجش مربوط به هر1استفاده گرديد. جدول

مربوط به پايايي و شاخص  6و پايايي تركيبي 5اد سئوالات، ضريب آلفاي كرونباخابعاد، تعد

سؤالات آنها را نشان مي ) و منبعAVEيا همان  7روايي همگرا (ميانگين واريانس استخراج شده

دهد. براي سنجش روايي محتوايي پرسشنامه نيز از نظرات محققان، اساتيد دانشگاهي و 

شد و با كسب نظرات آنها و اصلاحات لازم روايي محتوايي  كارشناسان خبره استفاده

    پرسشنامه تأييد شد.

 5
 α 6
 Com posite Reliabi lity (CR)  7
 Average Variance Extracted(AVE) 
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  ابعاد، سؤالات و ضريب پايايي مربوط به مقياس سنجش متغيرها  1جدول 
  

متغيرهاي 

 پژوهش
 ابعاد

تعداد 

 سؤالات

آلفاي 

  كرونباخ

Α 

شاخص 

پاياي 

 تركيبي

ميانگين واريانس 

  استخراج شده

AVE 

 منبع پرسشنامه

شخصيت 

 برند

 پويايي

11  

  

  

  
 

84./ 88/0 61/0 
جيونز و همكاران 

)2009( 

 سادگي

مسئوليت

 پذيري

احساسي و 

 عاطفي

 جسارت

نگرش به 

 برند
_ 5 92/0 94/0 78/0 

يالسين و همكاران 

)2009( 

اعتماد به 

 برند
 )2005بالستر و آلمن ( 55/0 88/0 83/0 6 _

ارزش 

 برندويژه 

تصوير 

 برند

15 91/0 92/0 64/0 
يوگاناتان و همكاران 

)2015( 

وفاداري به 

 برند

كيفيت 

 ادراك شده

  

هاي آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي بالاتر ، از آنجا كه هر دوي شاخص1طبق نتايج جدول 

 AVEاست، اين مقادير حكايت از پايايي مناسب سؤالات تحقيق دارد. معيار  70/0از ميزان 

شده بين هر  دهنده ميانگين واريانس به اشتراك گذاشته  شده)، نشان (ميانگين واريانس استخراج

يزان همبستگي يك سازه با شاخصم AVEتر هاي خود است. به بيان سادهسازه با شاخص
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 ]25[چه اين همبستگي بيشتر باشد، برازش نيز بيشتر است دهد كه هرهاي خود را نشان مي

به  5/0شده) را  (ميانگين واريانس استخراج AVE) مقدار مناسب براي 1981فورنل و لاركر (

براي هر چهار متغير بالاي پيداست، اين مقادير  1اند كه همان طور كه از جدول بالا معرفي كرده

  .]26[هستند  5/0

يا همان  Zترين معيار، ضرايب معناداري در تعيين برازش مدل ساختاري، اولين و اساسي

ها در مدل (بخش ساختاري) است. از اين معيار براي سنجش رابطه بين سازه t-valuesمقادير 

ن رابطه ميان هر سؤال و متغير مربوطه بودديگر اين معيار معنادار عبارت  شود؛ به استفاده مي

كه ضريب معناداري مسيرهاي ميان  دهد. در صورتي و همچنين ميان چند متغير را نشان مي

بيشتر باشد، اين مطلب حكايت از معنادار بودن تأثير متغيرها در  96/1متغيرهاي مدل تحقيق از 

شده همراه  شود. مدل ترسيم يدرصد داشته و باعث تأييد فرضيات پژوهش م 95سطح اطمينان 

  نشان داده شده است. 3در شكل  Zبا ضرايب معناداري 

  

 
 

 )t-valueمدل در حالت ضرايب معناداري (  3شكل 

  

بيشتر است (رابطه  96/1ضرايب معناداري مسيرها ميان متغيرهاي تحقيق از مقدار 
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). 56/10برند و نگرش به برند (). رابطه بين اعتماد به 59/19شخصيت برند و اعتماد به برند (

). 90/9). رابطه نگرش به برند و ارزش ويژه برند (45/2رابطه شخصيت برند و نگرش به برند (

)) كه اين مطلب حكايت از معنادار بودن 25/13رابطه بين اهتماد به برند و ارزش ويژه برند (

ها رابطه بين اين سازه درصد داشته و باعث تأييد صحت95روابط متغيرها در سطح اطمينان 

شود. پس از تأييد معنادار بودن يا رد روابط بين متغيرهاي پژوهش، گام بعدي تعيين شدت مي

تأثير متغيرها بر يكديگر با استفاده از ضرايب استاندارد شده مسيرها است كه در ادامه به آن 

نادار بودن تمام روابط ، معZاز آنكه با استفاده از ضريب معناداري  پرداخته شده است. پس 

تحقيق مورد تأييد قرار گرفت، بايد سوي رابطه، يعني منفي يا مثبت بودن آن مشخص گردد. به 

اين منظور در اين تحقيق براي تعيين شدت تأثير متغيرها بر يكديگر، ضرايب استانداردشده بار 

دل ترسيم شده م 4عاملي ميان متغيرهاي تحقيق، مورد بررسي قرار گرفته است. در شكل 

  همراه با مقادير ضرايب استانداردشده بار عاملي به تصوير كشيده شده است.

  

  
  مدل در حالت ضرايب استاندارد شده بار عاملي  4شكل 

  

كند و مقادير  هاي مدل را تعيين مي ضرايب استاندار بار عاملي شدت رابطه ميان سازه

أثير كوچك، متوسط و بزرگ يك سازه بر سازه ترتيب نشان از اندازه تبه 35/0و  15/0، 02/0
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 61/0طور كه مشخص است، تأثير شخصيت برند بر اعتماد با مقدار  كه همان ]25[ديگر است 

متوسط. تأثير اعتماد برند بر نگرش  14/0بزرگ و تأثير شخصيت برند بر نگرش برند با مقدار 

به برند و تأثير اعتماد به برند بر ارزش ويژه برند و همچنين تأثير نگرش به برند بر ارزش 

  ، حكايت از تأثير بزرگ در روابط بين آنها دارد.39/0، 52/0، 57/0،ترتيبويژه برند با مقادير به

اند كه هاي تحقيق تأييد شدههمان طور كه از نمودارهاي بالا مشخص است، تمامي فرضيه

  توضيحات آن آمده است. 2در جدول 
 

  ضرايب مسير و اعداد معناداري  2جدول 
  

 فرضيه 

ضريب 

  مسير

Β 

عدد 

 معناداري

نتيجه 

 آزمون

H1 ل : شخصيت برند بر اعتماد به برند تأثير مثبت و معنا59/19 61/0 .داري داردفرضيه او 
تأييد 

 فرضيه

H2 
داري فرضيه دوم : شخصيت برند بر نگرش به برند تأثير مثبت و معني

 .دارد
14/0 45/2 

تأييد 

 فرضيه

H3 م : اعتماد به برند بر نگرش به برند تأثير مثبت و معني56/10 57/0 داري دارد.فرض سو 
تأييد 

 فرضيه

H4 
داري فرض چهارم: نگرش بر برند بر ارزش ويژه برند تأثير مثبت و معني

 .دارد
39/0 90/9 

تأييد 

 فرضيه

H5 25/13 52/0 .داري داردفرضيه پنجم: اعتماد برند بر ارزش ويژه برند تأثير مثبت و معنا 
تأييد 

 فرضيه

 

 گيري نتيجه - 5

حاصل از مدل حداقل مربعات جزئي، نشان از تأييد هر پنج فرضيه تحقيق دارد. در مورد هاي يافته

داري برابر داري دارد، عدد معنافرضيه اول كه شخصيت برند بر اعتماد به برند تأثير مثبت و معنا

بودن اين رابطه به اثبات رسيده باشد كه معناداري و مثبتمي 61/0و ضريب مسير  59/19با 

. اين نتيجه حاكي از آن است كه ]7[باشد هاي راجاكوپال مي، اين موضوع همسو با يافتهاست

درخور استفاده شخصيت يك ايجاد است، اما مهم قوي برند شخصيت يك كه ايجاد هرچند



  ...بررسي نقش شخصيت برند ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــو همكاران ـــــ آقازادههاشم         

16 

نمايند كه  انتخاب را برندهايي تا دارند تمايل كنندگانمصرف .است ترمهم برند از كنندگان

متجانسي با مفهوم خودشان داشته باشد. در مورد فرضيه دوم كه شخصيت برند شخصيت برند 

 14/0و ضريب مسير  45/2داري برابر با داري دارد، عدد معنابر نگرش به برند تأثير مثبت و معنا

باشد كه معناداري و مثبت بودن اين رابطه به اثبات رسيده است، اين موضوع همسو با يافتهمي

باشد. نتايج اين فرضيه حاكي از مي ]19[) 2005و فرلينگ و فوربس ( ]6[مورودج  وايتز و هاي

ها و هاي آنها به ويژگيهاي تجاري عموماً تابعي از گرايشآن است كه نگرش خريداران به نام

حسب اهميت نسبي آنها تفاوت دارند؛ ها و مزايا برباشد. اين ويژگيمزاياي چندگانه نام تجاري مي

كنند. دادن به نگرش خريدار نسبت به يك نام تجاري خاص كمك ميروي هم رفته در شكل هرچند

ها و مزاياي نام تجاري و نيز هاي خريداران از ويژگيبنابراين نگرش به نام تجاري، ارزيابي

كند و از اين رو مبناي ارزشيابي و انتخاب هاي كلي آنها از آن نام تجاري را بازتاب ميارزيابي

كند. فرضيه سوم تحقيق كه تأثير اعتماد به برند بر نگرش به برند را مورد خريداران را ايجاد مي

، حاكي از تأييد اين 57/0و ضريب مسير  56/10داري دهد با داشتن عدد معناآزمون قرار مي

و زهير و و ساهين و  ]21[) 1994هاي شيفمان (فرضيه دارد كه اين موضوع همسو با يافته

 به راحتيبه كند،پيدا مي اعتماد محصول به كنندهمصرف يك كه ) است. هنگامي2011پاچي(كي

گيري نگرشي مثبت به رود كه اين نشان از تأثير اعتماد به برند در شكلنمي ديگر محصول سراغ

 ضمن و كرده را دريافت بيشتري اعتماد شركت و يافته كاهش محصول نرخ ترك . لذا.برند دارد (

بود. فرضيه چهارم تحقيق (تأثير  خواهد مشتري انتظار ارزش مورد ايجاد دنبال به بيشتر درآمد

حاكي  39/0و ضريب مسير  90/9نگرش به برند بر ارزش ويژه برند) نيز با داشتن عدد معناداري 

و  ]17[، براكوس و همكاران ]4[)2009شدن آن است كه همسو با نتايج وانگ و هسو (از تأييد

دست آمده از اين پژوهش، همانند نتايج تحقيقات پيشين بر اهميت است، نتيجه به ]21[ف مان شي

نقش نگرش مشتري در ايجاد و ارتقاي ارزش برند تأكيد دارد. نتايج حاصل از اين فرضيه حاكي 

شود. بهگيري و انتخاب، توسط نگرش به برند شركت هدايت مياز آن است كه فرايندهاي تصميم

تر باشد، احتمال بيشتري وجود قدر نگرش يك فرد نسبت به برند اين اپراتور مطلوب كلي هرطور 

چه ارزش نام و نشان تجاري در ذهن مصرفدارد كه فرد اين برند را انتخاب كند. بنابراين هر

كنندگان كسب تواند در سايه آن منافع بيشتري را از مصرفكنندگان بيشتر باشد، اين اپراتور مي

و ضريب مسير 25/13داري كند. و در آخر فرضيه پنجم تحقيق نيز با داشتن ضريب معنا
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تواند تصوير نشان از تأثير اعتماد به برند بر ارزش ويژه برند دارد. اعتماد به برند مي52/0

مناسبي از آن برند را در ذهن مشتري بسازد. از آنجا كه تصوير برند و وفاداري برند از اجزاي 

دار بين اعتماد به توان رابطه معنينتيجه ميآيند، دردهنده ارزش ويژه برند به حساب ميتشكيل

. همان طور كه نتايج تحقيق نشان داد، رابطه مثبت و ]15[برند و ارزش ويژه برند را درك كرد

داري بين نگرش به برند و ارزش ويژه برند شركت وجود دارد. بنابراين مديران بازاريابي معني

هاي خود را بر بهبود نگرش خريدار متمركز كنند. ارائه اطلاعات مناسب اين اپراتور بايد تلاش

هاي كند. همچنين از جمله اقدامدرباره محصول، به خلق نگرش مثبت نسبت به نام تجاري كمك مي

 هاي مشتريان و پاسخگوييمؤثر به منظور بهبود نگرش خريدار، توجه ويژه به نيازها، خواسته

 باشد. براساسسنجي جهت ارائه خدمات ميسريع به آنها، ارائه خدمات مختلف به مشتريان و نظر

 وفاداري تواند بهمي تجاري نام شخصيت از كارا استفاده تحقيق، اين در آمده دستبه نتايج

 به وقتي شود، امانمي ايجاد بارهيك تجاري نام شخصيت .شود منجر تجاري نام به مشتريان

 ارتباطات گوناگوني مانند هايراه از تجاري نام شخصيت .داشت خواهد طولاني عمر آمد، دوجو

 و توسعه گيرد. بنابراين ضرورتمي شكل اجتماعي پذيريمسئوليت و فروش ترفيع بازاريابي،

 نام شخصيت كردنو نهادينه ايجاد براي كارا و اثربخش عميق، ارتباطي هايروش به دستيابي

محسوب مي حياتي امري خدماتي همچون اپراتورهاي همراه  هايمؤسسه براي مناسب تجاري

نام  و مشتري ميان عاطفي پيوند باشد، مناسب و جذاب تجاري، نام شخصيت چهچنان .شود

 ساخت رساندن بهياري دليل به شخصيت، داراي تجاري هاينام .شودمي تقويت شدتبه تجاري

مي نيز هاهمچنين سازمان .دارند كنندگانمصرف براي فراواني جذابيت افراد، شخصيت بيان و

 تجاري نام از شخصيت كنندهمصرف با عاطفي پيوند ايجاد و يابيموقعيت تمايز، براي توانند

  كنند. استفاده

  

  ها نوشت پي - 6

1. Brand personality 

2. Brand identity 

3. Brand equity 

4. Brand trust 

5. α 

6. Composite Reliability(CR) 

7. Average Variance Extracted(AVE) 
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