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 چکیده
و تعهد با  یاعتماد، وابستگ یعنیمرتبط با آن  يامدهایت برند بر پیرشخصیتاث یق به منظور بررسین تحقیا

ن و یت برند تدویشخص يامدهایه بر اساس پیفرض 3ق یتحق یلکپس از ارائه چارچوب . دیانجام گرد یروش عل
رنده یه دربرگکق یتحق يو در جامعه آمار یسوال طراح 37شامل  يات ارائه شده پرسشنامه ایآزمون فرض يبرا

معادلات  ياز فن آمار يریشده با بهره گ يجمع آور يها . دادهدیع گردیباشد توز یبرند پرمون م مصرف کنندگان
د شدند و پس از ییق تأیه تحقیفرض سه دند و هریل گردیه وتحلیتجز LISRELط نرم افزار یدر مح يساختار

 ق، ارائه شده است.یج تحقیدر خصوص نتا یشنهاداتیپ ،جیل نتایتحل
 شرکت پرمون پرمون ،تعهد ،یوابستگ ،اعتماد ،ت برندیشخصواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
 یابیگوناگون بازار يها و روشهاین محصولات خود و رقبا از استراتژیز بیجاد تمایا يشرکتها در بازار، برا

اگر نام . محصول است ي(برنـد) برا يم در مورد انتخاب نام تجاریتصم ،مات مهمیاز تصم یکیکنند.  یم  استفاده
 یابیح بازاریمطالعه رفتار مصرف کنندگان وباتوجه به اصول صح ،یق روان شناختیت نکات دقیبا رعا يتجار

 از زمره با يتجار ينام ها. کند ین میتضم يادیک محصول در بازار را تا حدود زیت یموفق ،انتخاب شده باشد
نام  . شوند یمحصول م ییشوند که باعث افزوده شدن ارزش نها یک شرکت محسوب می يها ییدارا نیارزش تر

پر رقابت  يایدر دن. گردد یبا شرکت م يشرکت است که باعث ارتباط مشتر تیاز فعال يا در واقع خلاصه يتجار
 يبالا يها نهیبا توجه به هز ،ر بالا استاید به بازار و ارائه خدمات متفاوت بسیجد يامروز که سرعت ورود رقبا

ان یق با مشترین منظور داشتن رابطه عمیا يار مهم است. برایبس یان فعلید، حفظ مشتریان جدیافتن مشتری
 يتجار يم. نام هایابی ن هدف دستیخود به ا يم با استفاده از اعتبار نام تجاریتوان یت است که میار حائز اهمیبس
ت یشخص يتجار ينام ها یرند و آنچه مسلم است تمامیمشابه انسان به خود بگ یتیشخص ياه یژگیتوانند و یم

به کرات در . ق کندیق با برند تشویک رابطه عمی يتواند فرد را به برقرار یت مناسب برند میشخص. دارند
 یر میتاثو تعهد به برند  یهمچون اعتماد، وابستگ یت برند بر عواملیقات عنوان شده است که شخصیتحق

 ییبالا یقاتیت تحقین مولفه ها از اهمیان ایروابط م ینرو بررسیاز ا ).114، 2010س و لومبارت،یگذارد(لوئ
 ش دهد.ینه را افزاین زمینش موجود در ایتواند ب یبرخوردار بوده و م

ن محصول وگروه یدار بیوند پایرابطه و پ یجاد نوعیا ،هر سازمان علاوه بر فروش محصول خود یهدف اصل
نسبت به محصول را به دنبال  يمشتر يتعهد و وفادار یدار، نوعین رابطه پایعصارة ا ،باشد یان میاز مشتر یخاص

با  يشامل مراحل آشنا شدن مشتر يندیخاص فرا يمحصول با نام تجار کینسبت به  ين تعهدیجاد چنیدارد. ا
در صورت . ردیگ یخاص را در بر م يح محصول با نام تجاریردن نسبت به آن و سپس ترجکدا یپشناخت ،محصول

ن خواهد یر رقبا تضمیوس شدن سایت سازمان و مأیموفق ،يمشتر يوفادار يندین فرایز بودن چنیت آمیموفق
 شد.

معتبر که  يک نام تجاریگر ندارند یکدیبا  یز چندانیتما یکیزیها از نظر ف امروز که کالا یرقابت يایدر دن
 يریچشمگ یت رقابتیتواند مز یم، باشد یم يت ارتباط با مشتریریند مدیدر فرآ یار مهمیبس یله ارتباطیوس

 يتجار يدهند و تنها وجود نام ها یانتخاب ارائه م يبرا يله ایبه مصرف کنندگان وس يتجار ينام ها. جاد کندیا
 . ز شودیمتما یگر به آسانید ک محصول از محصولیشود  یاست که موجب م
 يرا برا يشترینه بیهز افتهیتوسعه  يژه کشورهایمختلف به و يان کالاها وخدمات در کشورهایامروزه مشتر

به دنبال آن است را  يکه مشتر ینانیاز اطم یرا برند بخش قابل توجهیز ،پردازند یبرند معروف م يدارا يکالاها
ت نام یشود. هو یان میت آن نمایدر هو يات نام تجارین خصوصیفردترن ومنحصربه یمهمتر. کند یاعطاء م

ت نام یهو. است ينام تجار ییارزشها و علائم شناسا ،آرمانها واهداف ،ن کننده منحصر به فرد بودنییتع يتجار
ت و ارتباط برند با یشخص ،یکیو گراف يظاهر ين ابعاد شامل اجزایا ،باشد یم یابعاد مختلف يدارا يتجار

 ،ر برند در ذهن افراد استیتصو یجنبه احساس ،ت برندیمنظور از شخص. باشد یت میفیفرهنگ و ک ،نیمخاطب
ک برند دارد شکل گرفته است. مصرف کنندگان معمولا نام یکه مصرف کننده از  یاتیر از تمام تجربین تصویا

 میکنند و آن را به برند تعم یم ت فرد اقتباس شده است دركیکه بطور عمده از شخص ییرا از جنبه ها يتجار
 يتجار يانسان را در قلمرو نام ها یتیم داد و ابعاد شخصیتوان توسعه و تعم یبرند را م یتیدهند. بعد شخص یم
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 يق نام تجاریکه از طر یوجود دارد که عبارتند از : نوع منفعت یدو عنصر اصل يت نام تجاریف کرد. در شخصیتعر
حات یباتوجه به توض ).115نهد(همان مأخذ،  یکه آن(برند) را ارج م يصرف کننده اشود و نوع م یب فرد مینص

ر یان نسبت به برند تاثیو تعهدمشتر یوابستگ ،ت برند بر اعتمادیا شخصین است که آیق حاضر ایپرسش تحق ،فوق
 باشد. یتا چه حد م يزان اثرگذاریر، مین تاثیگذارد و درصورت وجود ا یم

 ی نظري پژوهشپیشینه و مبان -2
 یامروز که بازارها مملو از محصولات ياید. در دنیر نمایتواند قلب و روح مخاطب خود را تسخ یم ينام تجار

تواند  ی، ميک نام تجاری يت مناسب برایگر ندارند خلق شخصیکدیبا  یتفاوت چندان یکیزیاست که از لحاظ ف
 ،جادیرا در ا یار مهمینقش بس يرفته شده که نام تجاریپذجاد کند. امروزه به طور گسترده یا يریز چشمگیتما

به شرکت  يک برند قوی ،رقابت در بازار يکند. با توجه به سطح بالا یفامیحفظ و توسعه عملکرد کسب وکارها ا
 يازهاین يارضا ییا خدماتش توانایان کند که چرا محصولات ویز سازد و بیکند تا خود را در بازار متما یکمک م

از کسب وکارها برند آنهاست و آنچه مسلم است  ياریبس یه اصلیان را بصورت منحصربه فرد دارد. سرمایرمشت
است  يو کاربرد یاحساس یک مجموعه منحصر به فرد از وابستگیت برند یشخص. ت دارندیبرندها شخص یتمام

بماند و بر  يدر ذهن مشتر يبرند ن است که چهیانگر ایب ین وابستگیا ،دیا حفظ نمایجاد یل دارد ایکه برند تما
 يرهاید با متغیاست وبا یازمند ارتباط فعال جمعیت برند نیخلق شخص. ان اشاره داردیتعهد بالقوه نسبت به مشتر

ت برند بر یر شخصیتاث ییابد که شناسای یق از آن جهت ضرورت مین تحقیا. برند هماهنگ باشد یچرخه زندگ
س و ید (لوئیک محصول نمای يو بازارساز یابیبه بازار يادیتواند کمک ز ین مایو تعهد مشتر یوابستگ ،اعتماد

 . )114، 2010لومبارت، 
 یتیریمد يایت برند مزایمفهوم شخص. باشد یت برند میقات درباره شخصین تحقیت انسان نقطه آغازیشخص

تواند رفتار  یباشد و م یان مصرف کننده و برند میبر رابطه م ياز آنها اثرگذار یکیرا به دنبال داردکه  یمهم
ت و عملکرد برند یریمد يرا برا يدیتواند چشم انداز جد یم ین مفهومینرو چنیح دهد. از ایمصرف کننده را تئض

 ). 115، 2010س و لومبارت، یه مند به همراه آورد (لوئرابط یابیدر حوزه بازار
متمرکز گردند که در گذر  يا یغاتیتبل يد بر تلاشهایبا یجهان ي) اعلام داشته است که برندها1996آکر(

ده در یچیدوستانه، جذاب، خلاق و پ یعنیت برند ی، ابعاد شخصیر نشوند. از بعد فرهنگییزمان دستخوش تغ
ت برند صرفاً خاص یکا مشترکاً وجود دارند. حال آنکه بعد صلح در شخصیالات متحده آمریاژاپن و  يفرهنگها

 ).2، 2010، یبیکا است (بیت برند منحصر به فرهنگ آمریبودن شخص يفرهنگ ژاپن بوده و بعد جد
ن افراد یچه در ب يسازد. هرنوع رابطه فرد یز میاست که روابط را از معاملات متما یاز عوامل یکیاعتماد 

 يت و روابط فردیان رضایک پل میبر اعتماد است. اعتماد به عنوان  ین فرد و برند، مبتنیرد و چه در بیشکل بگ
 یدار و متعهدانه افراد با برند سوق میک، پایمثبت معامله را به سمت روابط نزد يریکند که جهت گ یعمل م

 ).315، 2005، يدهد (هس و استور
سوابق  یاز مطالعات به بررس ياریست. بسیده نیچکس پوشیژه اعتماد به برند بر هیبه وت درك برندها و یاهم

پرداخته اند. علاوه بر سوابق و  يمبادله ا يستم هایر واسطه در سیر اعتماد به عنوان متغیا تاثیاعتماد  يامدهایو پ
ان یان، روابط میرا در روابط مشترف اعتماد یشده اند تا تعار یز به دقت بررسیر مسائل نیاعتماد، سا يامدهایپ

ل به یع، تمایاعتماد، کانالها و اعضاء توز يدارن، نقشهایخر يداران، سازمانها، نگرشها و رفتارهایفروشندگان و خر
اعتماد در  يبر رو يبگنجانند. مطالعات گسترده ا یصنعت یرابطه مند و مبادلات اجتماع یابیحفظ رابطه، بازار
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مرتبط با اعتماد دارند. کاهش اعتماد شامل اعتماد  يته اند اما روندها نشان از افول شاخصهاسطح برند انجام گرف
ع یو اعتماد به صنا يبرند دار، اعتماد به کسب وکار، اعتماد به رهبران تجار ين کننده کالاهایتام يدر شرکتها

 ).78، 2009س،یوچپاگور يریگردد (لانت یخاص م
ژه برند و ین به ارزش ویان معترضین باورند که نقش اعتماد به برند در میبر ا) 2001و هولبروك  ( يچودهار

م یبه تنظ یدر منابع علم يت مربوطه از لحاظ نظریهذا، اهمیقرار نگرفته است، عل یح بررسیبه صورت بارز و صر
کرد یباط دادن رول ملاحظات و با ارتین قبیح شده است. بر اساس ایت برند تصریریج مدیرا يوه هایبرند و در ش

ن یق عبارت خواهد بود از پر کردن این تحقیهدف از ا یابیمربوط به بازار یبر منابع شرکت و منابع علم یمبتن
 ).32، 1388ژه برند (نادرنژاد، یت اعتماد به برند در امر توسعه ویاهم یق بررسیفاصله از طر
 یدا میافراد ادامه پ یدر کل طول زندگ یستگواب يریند شکل گیرد. فرایگ یشکل م یدر اوان کودک یوابستگ

 یتواند ناش یاء میبه اش یابند. وابستگی یم یاء وابستگی، مکانها و اشیوانات خانگیکند. افراد نسبت به دوستان، ح
به برند بازتابگر روابط برند است که در  یباشد. وابستگ یئیبه ش یو غم در هنگام عدم دسترس یاز احساس ناراحت

اگر برند  یعنیشوند.  یبه برند م یت از برند و اعتماد به برند منجر به وابستگین شکل گرفته است. رضاگذر زما
ت ینرو رضایابد. از ای یبرند توسعه م یت شده و مصرف کنندگان به آن اعتماد داشته باشند، وابستگیمنجر به رضا

کند.  یجاد میبرند ا یر مثبت را بر وابستگین تاثیهمز یبرند دارد و اعتماد برند ن یبر وابستگ یر مثبتیاز برند تاث
مصرف  ید آتیت خریو ن ید فعلیبرند است که در عوض رفتار خر یروابط با برند، وابستگ ییو نها یامد طولانیپ

ل به یو تما يکردیمنجر به بروز رفتار رو ی، وابستگیقات روانشناسیدهد. بر طبق تحق یکنندگان را شکل م
 ).417، 2006گردد (چان،  یم یو آت یفعل یوابستگ

مثبت  یدهند. تجربه عاطف یل میبرند تشک يل به پرداخت اضافه بها برایو تما يرا وفادار یوابستگ يامدهایپ
ک برند خاص شود. عواطف در زمان برخورد با یبه  یل وابستگید از فروشگاه ممکن است سبب تسهیبازد یدر ط

 یرا به وجود م ییهایریسوگ یابیباز یآت يندهایگذارد و در فرا یر میان تاثیشترم يبرند در فروشگاه ها بر پاسخها
 یابیرد که بازیگ یصورت م یروانشناخت يمانند نشانه ها یاستنباط یابیمعنا يزم هایق مکانین امر از طریآورند. ا

وابسته به ادراکات آنها  يمصرف کنندگان به برند تا حد یدارد. وابستگ یخاطرات مرتبط با عواطف مثبت را در پ
باشد. با  یت برند مین شخصیق ایت فرد از طرینقش و ارتقاء شخص يفایزان تعامل با، ایت برند و میدرباره شخص

ت یشخص يها یژگیدانند، و یمثبت ادراك شده وابسته م يده هایا ایاء یتوجه به آنکه افراد معمولاً خود را به اش
ند (اورت و یت نمایر عواطف مثبت حاصل از برند را تقویباشند و تاث یتگن وابسیل کننده اید تسهیبرند با

 ). 1202، 2009همکاران، 
د برند در یدرباره خر يا يقو يشگویبا برند عامل پ یابیت یوندها، روابط و هویپ یعنیبه برند  یوابستگ
ش و همکاران، یاست (ا یو آت یفعل دیبر خر یر مثبتیتاث يبه برند دارا ینرو وابستگیباشد از ا ینده میگذشته و آ

2006 ،100.( 
نشانگر تعهد مصرف کننده  یباشد. تعهد عاطف یو مداوم م یر تصادفیغ يتعهد به برند ماحصل پاسخ رفتار

ت یبر ارجح یر مثبتیتاث يت برند دارایدهد که شخص یقات نشان میج تحقیک برند خاص است. نتاینسبت به 
 ). 5، 2010ن، یباشد (ل ید میت خرید و نبه برند، تعه یبرند، وابستگ

ا یها یابیمصرف کننده نسبت به محصول، برند، بازار يتعهد نسبت به برند نشانگر احساس تعهد از سو
 یبر تعهد نگرش یر مثبتیتاث يت برند داراید را به دنبال دارد. شخصیباشد که تکرار خر یفروش م يهایخروج
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ان متعهد اعمال یمثبت درباره برند را به دنبال دارد. مشتر یغات شفاهیتبلباشد که در عوض  ینسبت به برند م

 يافراد در گروه ها يرا برا یمثبت يه های) توص1دهند: ( ین صورت میرینسبت به سا يشتریر را به احتمال بیز
) مقاومت 3( د درباره شرکت و برند دارند،یپردازش اطلاعات جد يبرا يشتریزه بی)انگ2آورند، ( یمرجع فراهم م

 ).3، 2010م و همکاران، یدهند (ک یات خود نشان میر با نظریرا در مقابل اطلاعات مخالف و مغا يشتریب

 قیسوابق تحق
 یبر اعتماد بررس یان برند و مصرف کنندگان را با توجه به تعهد مبتنیم يروابط چند بعد  يهس و استور

 برند ارتباط دارد.  يشتر با ابعاد کارکردیاعتماد است اما ب يا ت از برند عامل سابقهیافتند که رضایکردند و در
افتند که اعتماد یکردند. آنها در ید مجدد را بررسیات خریت بر نیر اعتماد برند و رضایزبوجا و ورهس تاث

 باشند. یان مید مجدد مشتریت خریرات اعتماد برند و نیجاد تاثیدر ا يت آنان عوامل واسطه ایان و رضایمشتر
نمودند و  یابیو تعهد نسبت به برند را ارز یعاطف یت برند بر اعتماد، وابستگیر شخصیس و لومبارت  تاثیلوئ
امد یبر پ یمیر مستقیتاث يق آنها در ارتباط با برند کوکاکولا دارایمورد نظر در تحق یتیصفت شخص9افتند که یدر
م برند یرش تعمیاعتماد برند و پذ یت به مطالعه تجربسیو تعهد به برند دارند. ر یاعتماد، وابستگ یعنیآن  يها

ن، رابطه ییپا يریبا سطح درگ یسیانگل یبرند واقع 9 يمصرف کننده برا 368 يپرداخت و با استفاده از پاسخها
 د نمود. ییرش برند را تایان اعتماد و پذیم يقو

کردند  یبررس ینترنتیط فروش ایدر شراان به برند را یجاد اعتماد مشتریا و همکاران  عوامل محرك ایروپارل
مثبت، اطلاعات و تجارب  یغات شفاهیت برند، نام برند، تبلیافتند که شخصیون دریل رگرسیآنها با استفاده از تحل

 شوند. یان به برند میجاد اعتماد مشترین منجر به ایشیپ

 روش تحقیق -3
 باشد.  یم یعلّ یقیباشد و از لحاظ روش تحق یم يث هدف کاربردیق ازحین تحقیا

 : يریو حجم نمونه و روش نمونه گ يجامعه آمار
، يره ایزنج ،اءکات ،معتبر( رفاه يان فروشگاههایق شامل مشترین تحقیمورد استفاده در ا يجامعه آمار

 پرسشنامه300ع یق محقق اقدام به توزین تحقیباشند. در ا یاراك و خرم آباد م ،قم ،تهران يان)در شهرهایفرهنگ
برسشنامه) در جامعه مورد مطالعه نموده  50دام کهر  كقم و ارا ،برسشنامه خرم اباد100 ،برسشنامه تهران100(

 یتصادف يرینمونه گ   مورد آن برگشت داده شده است که در بازده قابل قبول فوق قرار دارد. روش 268است که 
 . باشد یساده م

 داده ها : يروش و ابزار گردآور
 استاندارد يداده ها پرسشنامه ا يابزار گردآور. شده است يجمع آور یدانیپژوهش به روش م نیا يداده ها

باشد که از  یان میو تعهد مشتر یوابستگ ،اعتماد يت برند بر رویر شخصیتاث یسؤال در رابطه با بررس 37شامل 
 ،ت برندی) مربوط به شخص21تا1سوال (ازسوال  21 ،اقتباس شده که 119، 2010 ،س و لامبرتیمقاله منبع: لوئ

 32سوال ( از  6و  ی) مربوط به وابستگ 31تا 29سوال (از سوال  3 ،) مربوط به اعتماد28تا  22سوال (از سوال 7
 . باشد ی) مربوط به تعهد م 37تا 
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 :يریابزار اندازه گ ییایو پا یین رواییتع
ده شده و یظر استادان راهنما و مشاور و کارشناسان ومتخصصان سنجق مراجعه به نیق از طریابزار تحق ییروا

  يبرا
 يب آلفایداده ها اقدام به محاسبۀ ضر يع و پس از جمع آوریپرسشنامه را توز30محقق تعداد  ،ییایپا یبررس

 ییایاز پاق یلذا تحق. /. محاسبه شد83آزمون جهت مجموعه سؤالات پرسشنامه برابر  ییایزان پایکرونباخ نمود و م
 برخوردار بوده است. یخوب و قابل قبول

 

 قیتحق یلیمدل تحل -1شکل 

 

 2010 ،لامبرت يندیس و سایر لوئیدیمنبع: د
 

 هاي تحقیق آزمون فرضیه -4

 قیتحق يها هیفرض
 ردارد.یان تاثیاعتماد مشترزان یت برند بر می: شخص 1ه یفرض

 ردارد. یان تاثیمشتر یزان وابستگیت برند بر می: شخص 2ه یفرض 
 ردارد.یان تاثیمشتر زان تعهدیت برند بر می: شخص 3ه یفرض

و  یکم يها با استفاده از روش ها ها و سوال هیل فرضیه و تحلیو تجز یها، بحث، بررس کیها، تکن کاربرد روش
 قرار لیتحل و هیتجز مورد یاستنباط آمار يوه یش از استفاده با آمده دست به اطلاعات رحاض قیتحق در :یفیک

 يامدهایت برند بر پیر شخصی، تأثLisrelبا استفاده از نرم افزار يمعادلات ساختار يک آماریگرفت، و از تکن
 قرار گرفت. یو تعهد مورد بررس یوابستگ ،اعتماد یعنیمرتبط با آن 

H1 : ر دارد.یان تأثیزان اعتماد مشتریت برند بر میشخص 

31.0,10.6درصد ( 95 يدر سطح خطا T يبا توجه به آزمون آمار 11 == γtد قرار یه مورد تائین فرضی) ا
 . دارد يدار یر مثبت ومعنیان تأثیزان اعتماد مشتریت برند بر مین شخصیبنابرا ،گرفت

H2ر دارد.یان تأثیشترم یزان وابستگیت برند بر می: شخص 

 
 

 
 

 شخصیت
 برند

 
 

 اعتماد

 وابستگی

 تعهد



  
 70 بررسی تاثیر شخصیت برند بر پیامدهاي مرتبط با آن

 
60.0,55.8درصد ( 95 يدر سطح خطا T يبا توجه به آزمون آمار  12 == γtد قرار یه مورد تائین فرضی) ا

 . دارد يدار یر مثبت ومعنیان تأثیمشتر یزان وابستگیت برند بر مین شخصیبنابرا ،گرفت
H3ر دارد.یان تأثیمشتر زان تعهدیت برند بر می: شخص 

77.0,51.9( درصد 95 يدر سطح خطا T يبا توجه به آزمون آمار  13 == γtد قرار یه مورد تائین فرضی) ا
 . دارد يدار یر مثبت ومعنیان تأثیزان تعهد مشتریت برند بر مین شخصیبنابرا ،گرفت

 اتیج آزمون فرضیخلاصه نتا -1جدول 
 جینتا tآماره  ب استانداردیضرا هیفرض ریمس

 دیتائ H1 0.31 6.10 ياعتمـــاد مشتر   �    ت برندیشخص
 دیتائ H2 0.60 8.55 يمشتر یوابستگ   �    ت برندیشخص
 دیتائ H3 0.77 9.51 يتعـــــهد مشتر   �    ت برندیشخص

 

 گیري و پیشنهادات کاربردي خلاصه، نتیجه -5

 نیر محققیج ساینتا
افتند ینمودند و در یابیو تعهد نسبت به برند را ارز یت برند بر اعتماد، وابستگیر شخصیس و لومبارت تاثیلوئ

آن  يامدهایبر پ یمیر مستقیتاث يق آنها در ارتباط با برند کوکاکولا دارایمورد نظر در تحق یتیصفت شخص9که 
 و تعهد به برند دارند. یاعتماد، وابستگ یعنی

 یبر اعتماد بررس یان برند و مصرف کنندگان را با توجه به تعهد مبتنیم يروابط چند بعد يهس و استور
 برند ارتباط دارد.  يشتر با ابعاد کارکردیاعتماد است اما ب يت از برند عامل سابقه ایافتند که رضایکردند و در

کردند  یبررس ینترنتیفروش ا طیان به برند را در شرایجاد اعتماد مشتریا و همکاران عوامل محرك ایروپارل
مثبت، اطلاعات و تجارب  یغات شفاهیت برند، نام برند، تبلیافتند که شخصیون دریل رگرسیآنها با استفاده از تحل

 شوند. یم ان به برندیجاد اعتماد مشترین منجر به ایشیپ
دگاه مصرف یاز د يتجارح مفهوم ارزش نام و نشان یو توض یتحت عنوان بررس يزاده در مطالعه ا ینیبحر

جاد ارزش نام و نشان یاعلام نمود که ا يجاد ارزش نام و نشان تجاریمختلف ا يوه هایش یکنندگان و معرف
 جاد شود.ی، مطلوب و منحصر به فرد ايقو يها یآشنا با تداع یمستلزم آنست که نام و نشان يتجار

 يریجه گینت
 يبا توجه به سطح بالا. ندک یفا میارها اکسب و کرد کسعه عملحفظ و تو ،جادیرا در ا یار مهمیبرند نقش بس

ه چرا کند کان یز سازد و بیند تا خود را در بازار متماک یم کمکت کبه شر يبرند قو کی ،رقابت در بازار
از  ياریبس یه اصلیسرما. ان را بصورت منحصر به فرد داردیمشتر يازهاین يارضا ییا خدماتش توانایمحصولات و 

ر یتاث یق به منظور بررسین تحقیا. ت دارندیبرند ها شخص یارها برند آنهاست و آنچه مسلم است تمامکو  سبک
ق در یپس از انجام مطالعات دق. دیو تعهد) انجام گرد یوابستگ ،مرتبط با آن ( اعتماد يامدهایت برند بر پیشخص

ت یر شخصیتاث ییه به منظور شناسایفرض 3قات انجام شده مرتبط با موضوع یو تحق اتینظر ،ها يخصوص تئور
ل آنها و انجام آزمون یه و تحلیداده ها و تجز يپس از گرد آور ،دیو تعهد مطرح گرد یوابستگ ،برند بر اعتماد
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ت برند یه شخصکجه گرفت ینگونه نتیتوان ا یلذا م. د قرار گرفتندیور مورد تائکفرض مذ 3مناسب هر  يآمار
 . و تعهد) دارد یوابستگ ،مرتبط با آن ( اعتماد يامد هایا پب يدار یر مثبت و معنیتاث

 شنهاداتیپ
 یشنهاد مین راستا پیباشد. در ا یان میزان اعتماد مشتریبر م ير مثبت ومعناداریتأث يت برند دارایشخص

را در برندها  یافته و بکوشند تا صفاتیبرند تمرکز  یتیشتر بر صفات شخصین هرچه بیابان و محققیه بازارکشود 
شوند. بدان معنا که صفات مثبت و مطلوب برند را که با  یان میشتر سبب جلب اعتماد مشتریت کنند که بیتقو

ز در یقرار داده و در ارتقاء آنها بکوشند و ن يشتریو تجانس دارند، مورد توجه ب یکیت مصرف کنندگان نزدیشخص
توانند صفات  یز مین یقات آتیبرند داشته باشند. تحق یتینگونه صفات شخصیبر ا يشترید بیغات تاکیتبل

 آنها صورت دهند. يرا بر رو يقتریدق یند و بررسیمشخص نما یاعتمادساز برندها را به طور عموم
باشد. هرچه تشابه صفات  یان میمشتر یزان وابستگیبر م يرمثبت ومعناداریتأث يت برند دارایشخص

را نسبت به برند احساس  يشتریب یکتر باشد، آنها وابستگیندگان نزدمصرف کن يبرند به صفات فرد یتیشخص
 ین وابستگیشتر اید که هرچه بیکرد و توسعه بخش یطراح يت برند را به نحویتوان شخص ینرو میکنند. از ا یم

 نیبد. ت برند استیان به برند منوط به ادراك مثبت آنها درباره شخصیمشتر یعاطف یش دهد. وابستگیرا افزا
نموده و در  ییت برند و مصرف کنندگان را شناسایان شخصیتوانند تشابهات م ین میابان و محققیب بازاریترت

 .از آن بهره مند گردند یابیبازار يتلاشها
ک نوع یافتن احساس تعهد به یباشد.  یان میزان تعهد مشتریبر م يرمثبت ومعناداریتأث يت برند دارایشخص

 ياریو بس ی، منزلت اجتماعيت، کارآمدیآنها از مطلوب ین وابسته به برداشت ذهنایان مشتریبرند خاص در م
ان به برند را یتوانند تعهد مشتر یابان با درك کامل آن مین و بازاریباشد که محقق یات برندها میگر از خصوصید

کند،  یان تداعیرا در ذهن مشتر يبالاتر یت برند قابل اعتمادتر بوده و منزلت اجتماعیکسب کنند. هرچه شخص
قات یدانند. در تحق یب متعهد میرق يبه برندها يآور يشتر نسبت به برند و عدم رویز در مقابل خود را بیآنها ن

 يریان تاثیمشتر يتعهد و وفادار يریز نمود که در شکل گیت برند متمایرا در شخص یتوان عوامل یم یآت
 م دارند.یمستق
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