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 ثیر نام تجاری بر اعتماد مصرف کنندهبررسی تأ

 (58)مورد مطالعه: گروه تولیدی پوشاک 
 

 1* سید حسن میرتقی
 15/51/5911تاریخ چاپ:  15/51/5911تاریخ دریافت: 

 چکیده
ام تجاری در هر چه ارزش یک ن رو نیا از کندی م ینیفرآ سازمان و محصولات آن ارزش یبراای  هیهمانند سرما ،ینام تجار امروزه

ذهن مصرف کننده جا افتاده تر و بیشتر باشد تاثیر بیشتر و بارز تری بر اعتماد مصرف کننده نسبت به خرید خود خواهد داشت. لذا 

سازمان ها می توانند منافع بیشتری نسبت به رقبای خود از این این اعتماد حاصل شده کسب کنند. پژوهش حاضر به تجزیه و تحلیل 

زش ها و عناصر نام تجاری درجلب اعتماد مصرف کننده بازی می کنند می پردازد. جامعه آماری پژوهش را مصرف نقشی که ار

 هشد گرفته نظردر  پرسشنامه، ها دهدا دآوریگر اربزا شکل می دهد. در استان گیلان 51کنندگان محصولات گروه تولیدی پوشاک 

 ریمتغ انیاندازه نمونه و روابط مبرای سنجش  .شوند میو تفسیر تحلیل وهشی پژها فرضیه، همبستگی ضریب نموآز کمک به و ستا

استفاده شده است. نتایج نشان  خنباوگر یلفاآ ضریبشده از روش  حیاطر پرسشنامه رعتباا یا پایایی سنجشی و جهت عامل لیتحل از ها

بر اعتماد مصرف  ریتجا منااز  گاهیو آ عیاتد ،هشددرک  کیفیت ،داریفاوگر این است که ارزش های نام تجاری که عبارتند از 

کننده تاثیر مثبت داشته و همچنین عناصر نام تجاری که عبارتند از تصویر و شخصیت نام تجاری بر اعتماد مصرف کننده تاثیر مثبت 

 دارند.

 واژگان کلیدی
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 مقدمه

 یاز راه ها یکیهستند. اعتماد مشتریان به سمت محصولات و خدمات خود از شرکت ها به دنبال جلب توجه و  یاریبس

عنوان یک  را به زیتما دار،یپا یرقابت تیبه مز دنی. سهولت تقلب و مشکل بودن رساست زیتما جادیهدف ا نیتحقق ا

 توانندی شرکت ها م ینموده است. بطور کل لیتبد یامروز یشرکت هاپیش روی  یها تیازاولو یکبه ی یاستراتژ

، نام متیمانند ق یکیزیف ریمانند مزه، طرح و تناسب و غمحصول  یکیزیف یهای ژگیو را با تمرکز بر خود تمحصولا

 است. نام زیتما جادیا یبرا یقو یاز ابزارها یکی ی،تجارگذاری نام در این میان  سازند. زیاز رقبا متماامثال آن و  یتجار

نموده و  یمنحصر بفرد و عال تیفیبا ک یتوسط محصولات دهارائه ش یایرا قادر به کسب مزا دکنندهیتول ،یتجار یگذار

باعث  یتجار یگذار . نامدینما یفراهم م گریبه محصولات و خدمات د ییروابط قابل شناسا نیال اانتق یبرا یفرصت زین

و  عیاتد ه،شددرک  کیفیت ،داریفاوارزش هایی نظیر منعکس کننده  یچراکه نام تجار گرددی م یرقابت تیمز جادیا

ی خاصبه آن تاثیری مثبت و  شکل دهی درستاست که  داریخردر تیو شخص ریتصوو همچنین عناصری چون گاهی آ

نام تجاری  دارد. ینام تجار تولید شده توسط آنخدمات و محصولات دیمصرف کنندگان به خر در جهت جلب اعتماد

 یدیاز عوامل کل یکیبه عنوان  یقونام های تجاری ارزشمند و و  ردکسب و کار قرار دا یو استراتژ یابیدر قلب بازار

بشر بوده و روابط معنا دار  یدر زندگ یاعتماد عنصر مهمهمچنین  .5(1111نت زل، و) کسب و کار است کی تیموفق

 دیخر یبرخوردار بوده و مصرف کننده برا یخاص تیاز اهم زیدارد. اعتماد در تجارت ن یمفهوم بستگ نیانسانها به ا انیم

 اعلام یشده منطبق با مشخصات فن فتایخدمت در ایخدمت به فروشنده اعتماد نموده و انتظار دارد که محصول  ایکا لا 

لذا اهمیت دارد که سازمان ها به منظور پیشتازی در عرصه رقابت کسب و کارهای کنونی و جو متغیر و  شده باشد.

تلاطم حاکم بر بازارهای موجود در جلب اعتماد مصرف کنندگان به سمت خود حداکثر تلاش را مبذول دارند. )مودی، 

 عناصرو  ریتجا منا ةیژارزش و هایمتغیر تأثیر که ستآن ا پیدر  حاضر هشوپژرو،  یناز ا .1(1154گالاتا و لاواری، 

ی ها فرضیه و ینظر مبانی، ها هیدگاد ،مفاهیم به ابتدا ،مه. در اداکند سیربر اعتماد مصرف کننده بررا  ریتجا منا

 نیز نتهاییا بخش. دشومی تشریح هشوپژی هاو یافته ها داده  تحلیلو تجزیهاز آن روش  پس و دمیشو ختهداپر هشوپژ

 .است یافته صختصاا دیبررکا یهادپیشنها و ها یافته رةبادر بحث به

 پیشینه پژوهش

 مفهوم نام تجاری

 موفقیت ،کنندگان مصرف حق انتخاب و قدرت افزایش نیز و تکنولوژیکی سریع تغییرات و تجارت در رقابت تشدید با

 و درک را مشتریان نظر مورد های ارزش و انتظارات تری شایسته نحو به باشند قادر که بود خواهد هایی شرکت آن از

است که در ذهن  یآن مفهوم. نام تجاری 9(1114 )وانگ و همکاران،ند ده پاسخ آنها مطلوب به نحو به و کرده ییشناسا

 کیکننده  ینه تنها معرف نام تجاری کیکه  یمعن نیشود، بد یکالا ساخته م کیمختلف  یایدر راتباط با زوا ی ومشتر

سازد. براساس آنچه که گفت شد،  یو ملزم بودن آن آشنا م یرا کاملا با مفهوم، کارائ انیکالاست، بلکه ذهن مشتر

ساخت مصرف کننده در ذهن  یبه صورت قو نام تجاری کیکه  یزمان عتقدندم یابیو بازار در نام تجاری متخصصان
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شرکت  کی یروزیتواند موجب پ یهستند، م رندهیگ میکالا تصم دینسبت به خر انیکه مشتر یتیشده باشد، در هر موقع

خواهد شد  یبه صورت هم زمان در ذهنشان تداع میاز مفاه یسر کی ر،یتصو نیبا ا انیشود؛ چراکه مشتر شیبر رقبا

. 4(1114 )یو آل هانگ، اهد کرد.کمک خو یینها دیخر یبرا دییمورد تا یبه عنوان کالانام تجاری که به انتخاب آن 

کالا  دیبه خر بیرا ترغ یدهد و مشتر یم شیافزا یکالا را در ذهن مشتر تیفیخوب، حس اعتماد به ک نام تجاری کی

 نیبه صورت دلخواه شان است. ا ازهاین نیبلکه پاسخ به ا ان،یمشتر ازینه تنها شناخت ن نام تجاری فهیکند. درواقع وظ یم

گذارند و  یخود ارزش منام تجاری  شود که به یم ییهاتجارت  تیاست که موجب موفق ییاصل ها نیاز بزرگتر یکی

حائز  اریمتخصصان بس دگاهیاز د آننسبت به  انیمشتر یو تصور ذهن نام تجاریاز یکنند. بحث آگاه یم تیآن را تقو

نام  کیخود، از وجود  ازیموردن یکالا دیبه هنگام خر یآن است که مشتر یبه معنانام تجاری از  یآگاه .است تیاهم

 کند. یرا لحاظ م نام تجاریآن  د،یخر یبرا یریگ میخاص اطلاع دارد و در مراحل تصم تجاری

 و ابعاد آن ینام تجار ژهیارزش و

 فمصر ای کهگونه  بهکننده  فمصر هندر ذ مناسب هجایگاآوردن  ستد بهکنونی  بازارهای قابترپر ضعیتو در

 هندر ذ جایگاهی چنین به نسیددرر که ملیاعوبسزایی برخوردار است و از جمله همیت از ا ،باشد شرکت اردفاو هکنند

ارزش  ای یینها تیمطلوب ،ینام و نشان تجار ژهیوارزش  است. شرکت ریتجا ننشاو  مناه یژدارد ارزش و تأثیر نمشتریا

 یبا ارزش ییدارا ،ینام تجار. 1(5115،رک)آ .کندی م جادیا یتجار ننشاو  منابه واسطه  لمحصو کهاست  یافزوده ا

 یزمان ،ینام تجار ژهیدر عرصه ارزش و یواقع انقلاب آن شده است. یرو یادیز یگذار هیاست و در گذر زمان سرما

 نیکرَفت پرداخت کرد. ا ییشرکت مواد غذا دیخر یبرا مبلغی بسیار هنگفت 5155در سال  سیمور پیلیرخ داد که ف

 یبرا یقابل توجه یمروزه مصرف کنندگان تلاش هااملموس آن شرکت بود.  یها ییدارا یاسمر برابر ارزش مبلغ چها

نوع برداشت و . رندبخود را بالا ب انیمشتر یو وفادار یدهند تا بتوانند ارزش مارک تجار یبرند انجام م تیریبهبود مد

 ینقش مهم بیترت نیشود و به ا یمحسوب منام تجاری  اعتماد به یتوسط مصرف کننده، مقدمه اصل یشناخت نام تجار

 آکربه باور  .6(1111مارین و همکارن،) .کند یم فایاو ا دیتوسط مصرف کننده و رفتار خر یدر انتخاب نام تجار

 هشددرک  کیفیت، ریتجامبهنا داریفاومانند ( ارزش ویژه نام و نشان تجاری مفهومی چند بعدی است و عواملی 5115)

 یم ختهداپردملاعو یناز ا یک هر تشریح به مهدر ادا هد.د می پوششرا  ریتجا منااز  گاهیو آ عیاتد ری،تجا منااز 

 شود.

 وفاداری به نام تجاری

وفاداری به نام تجاری، به معنای تعهد قوی مصرف کننده نسبت به خرید مجدد محصول یا خدمت از نام تجاری خاص 

مجدد  دیبه خر قیحفظ تعهد عم"کند  یم فیشکل تعر نیرا به ا یمفهوم وفادار وریولا چاردیر. 1(5111است. )اولیور، 

به  ،یابیبازار یو تلاشها یتیموقع راتیتأث نکهیبه رغم ا نده،یخدمات، به طور مستمر در آ ایانتخاب مجدد محصول  ای
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تواند  یم یبه نام تجار انیمشتر یر. وفادا5(5111 ور،ی. )اول"شود یدررفتار مشتر رییتواند باعث تغ یصورت بالقوه م

شرکت دارد.  یو سودآور هیبا نرخ بازگشت سرما یکیسهم بازار شرکت شود و سهم بازار رابطه نزد شیباعث افزا

ورود رقبا، توانمندتر ساختن  یبرا یموانع اساس جادیدهان به دهان مثبت، ا غاتیباعث تبل یبه نام تجار انیمشتر یوفادار

 یابیبازار یبه تلاش ها انیمشتر تیو کاهش حساس شتریفروش و درآمد ب جادیا ،یرقابت داتیه تهدپاسخ ب رشرکت د

 یشوند و به عنوان شاخص اصل یشرکت محسوب م ییدارا ،ینام تجار کیوفادار به  انیمشتر ادیز تعداد شود. یرقبا م

 ریغ انیبا مشتر سهیها در مقا متیق رییبه تغ وفادار انیمشتر تیحساس نیهمچن و ؛شوند یشناخته م ینام تجار ژهیارزش و

 و لریم) تمرکز دارند. یمصرف یدکالاهایبر تکرار خر ،یوفادار نهیمحققان در زم شتریکه ب یوفادار، کمتر است. در حال

 .1(1116همکاران، 

 تجاری طبقه بندی مقیاس های وفاداری به نام

سیم میشود. بازار کالاهای مصرفی یا مصرف شدنی ها، بازار کالاهای وفاداری به نام تجاری به سه گروه یا نوع بازار تق

 بادوام و بازار خدمات.

 بازر کالاهای مصرفی

پر مصرف  یشامل کالاها یمصرف یبازار کالاها کیتمرکز دارد.  یمصرف یبر بازارها یابیبازار اتیکارها در ادب شتریب

 یدر بازار کالاها یوفادار کالا ها در آن مصرف میشود می باشد.ی که غلات، بستن ،ییدندان، مواد ظرفشو ریمانند خم

 .محصولات است دیدر خر نییپا یریدرگ جهیو نوعاً نت یرفتار عادت جهیاوقات نت شتریب یمصرف

 بازار کالاهای بادوام

خانه و  یقهمچون مبل، لوازم بر ،یزندگ یمدت، سودمند برا یبا دوام، محصولات ساخته شده کارامد طولان یکالاها

است که  نیا یبه معن نیماندگارند. ا ادیاستفاده ز یهستند که برا ییبادوام کالاها یهستند. کالاها یموتور لیوسا

با دوام شامل  ی. بازار کالامی رودنشود به بازار ن نیگزیجا یازینکه  یو موقتاً تا زمان خردیکالا را م بار کی یمشتر

که استفاده طولانی مدت از آن ها مد  است فاکس نیبازار ماشیی و لباسشو نیهمچون مصرف کنندگان ماش ییکالاها

 نظر است.

 بازار خدمات

وجود دارد نقش  انیارائه دهنده خدمات و مشتر نیب یگسترده تر یفرد نیکه در بخش خدمات روابط ب نیبا توجه به ا

 .51(1116. )میلر و همکاران، دارد یا ژهیو تیبخش اهم نیدر ا یوفادار

 کیفیت ادراک شده

را  یمشتر تایکه نهای است برتر ایابعاد برند و رجحان  تیدر مورد اهم یقضاوت مشتر یادراک شده به معن تیفیک

و  یدر مورد برترصرف کننده م یابیارز نطوریکند و هم یمحصول خوب م ایخدمت  دیمجبور به انتخاب در خر

 یستگیو شا پاسخگویی اعتماد، تیل مشهود بودن خدمت، قابلمفهوم شام نیباشد که ا یمحصول م کی یکل تیارجح

                                                           
8
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 کهبه ستا ریتجا منا تصویر ازناپذیر  ییاجدی بخشهااز  یکی هشدادراک  . کیفیت55(5111. )اولیور،تکارکنان اس

درک  تیفیک. 51(5111آکر و کلر، )ست. ا بستهوا ریتجا منا تعمیم به نسبت هکنند فمصر شنگرو  درما ریتجا منا

ارزش  انیمشتر یبرندها، برا ریشدن از سا زیو متما دیبه خر انیمتقاعد کردن مشتر یبرا یلیفراهم کردن دل قیاز طر شده،

هر چه  یبه برند در ارتباط است. به عبارت انیمشتر یبا وفادار تیفیاز ک انیکه درک مشتر شود ی. تصور مآورد یم

معتقدند ارتباط  یابی. بزرگان بازارافتیخواهد  شیبه برند افزا یداراحتمالاً وفا دبرند ارائه ده کیرا  یبالاتر تیفیک

بهتر وجود  یها نیگزیآن و مقاومت در برابر جا هیمجدد، توص دیدرک شده از خدمات با قصد خر تیفیک نیب یمثبت

که اعتماد  اند دهیرس جهینت نیبه ا یابیکردپژوهشگران بازار ریبه برند تفس یمشتر یعنوان وفادار به توان یدارد که از آن م

. مطالعات دهد یم شیرا افزا یو رفتار ینگرش یدرک شده از برند باشد وفادار تیفیآن ک یکه مبنا یزمان یمشتر

 تیفیاز ک نانیکه عدم اطم دهد ینشان م یفروشگاه یکننده نسبت به برندها مصرف یدر مورد رفتار انتخاب یتجرب

آرش حبیبی ) .آن فروشگاه در ارتباط است متیو ق تیفیک سک،یسبت به رکننده ن مصرف یها با نگرش شگاه،فرو

 (.5951آزاد، 

 13تداعی نام تجاری

می تواند شامل ذهنیت  و ؛54(5115آکر،) تداعی نام تجاری شامل هر چیزی است که در حافظه با نام تجاری متصل است.

کلر، ) خصیت نام تجاری و نمادها باشد.مصرف کننده، ویژگی های محصول، موارد مصرف، تداعی های سازمان، ش

نام  تداعی .56(5111نام تجاری، یک نوع ارتباط ذهنی بین مصرف کننده و نام تجاری است. )تومینن،  تداعی .51(1115

شک  . بی51(5111پیتا و کاتسانیس، ) تجاری خوب باید منحصر به فرد، قوی و از همه مهم تر مطلوب و سازگار باشد.

ای نام تجاری منحصر به فرد و پایدار است و برای مصرف کنندگان مطلوبیت دارد در موفقیت نام تداعی های که بر

تجاری ضروری است. از آنجا که تداعی های خاصی که مصرف کننده در ذهن نگاه می دارد به ارزش های شخصی و 

 .55(5119شارپ، ) نمود. موقعیت های خرید فرد بستگی دارد باید به این مفاهیم و ارزش های آن توجه زیادی

 آگاهی از نام تجاری

از  خاصی طبقة عضو همثاب به ریتجا منا از هبالقو ارانخرید شناسیزبا یا تشخیص ناییاتو عنوان به ری،تجا منااز  گاهیآ

زیرا  ؛. آگاهی از نام تجاری، پیشینه ایجاد ارزش ویژه نام تجاری است51(5115)آکر،. می شودتعریف  تمحصولا

شامل آگاهی از نام تجاری و تصویر نام تجاری( و نام تجاری رابطه بر قرار می )دگان بین دانش نام تجاری مصرف کنن

کنند که در نهایت به ایجاد ارزش ویژه نام تجاری منجر می شود. بنا براین آگاهی از نام تجاری نوعی مزیت برای نام 
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گیری مصرف کنندگان تاثیر می گذارد و نام های تجاریی . آگاهی از نام تجاری بر تصمیم 11(5119کلر،) تجاری است.

هویر و ) که مصرف کنندگان از آنها آگاهی بیشتری دارند به احتمال زیاد در سبد انتخاب شان قرار می گیرد.

 .15(5111براون،

 ریتجا منا عناصر

 تصویر نام تجاری

 یها عیاتدو  پیوندها اریبرقر طریقاز و  گرفته یجا نکنندگا فمصر هندر ذ که ستا مفهومی ریتجا منا تصویر

شکل می گیرد. می توان تصویر نام تجاری را مجموعه منحصر به فردی از اعتقاد ها، ایده ها و  آن با مختلف هنیذ

 تداعی های ذهنی مصرف کنندگان هدف تعریف کرد که ترسیم کننده چیری است که نام تجاری نماینده آن است.

 تأثیر نمشتریا شنگرادراک و  بر ریتجا منا تصویراست که داده  ننشا ستا تنتایج مطالعا .11(1111لوولوک و ویرتز، )

ای  دهگستر رطو مشتری به داریفاو و تکاادرا بر ،نیز نمازسا رعتباو ا تخدما ت،محصولا کیفیتو  داردخاصی

 (5955)جوانمرد و سلطان زاده، ست. ا ارگذاثر

 شخصیت نام تجاری

نام تجاری را هسته مرکزی و نزدیک ترین متغیر در تصمیم گیری مشتری هنگام خرید  شخصیت .19(5111) آکردیوید 

ست. ا هشد معرفی ریتصویر تجا مهم عاملو  ریتجا منا به بستهوا نسانیا یها خصیصه تجاری مشخصیت نامی داند. 

شود. بنابر این می توان از  اصطلاح شخصیت از پاسخ های پایدار و با دوام مشتریان به محیط اطرافشان برداشت می

شخصیت نام تجاری برای تجزیه و تحلیل پاسخ های مصرف کنندگان به محصولات یا نام های تجاری استفاده کرد. لذا 

کسب و کارها می توانند از طریق ایجاد شخصیت نام تجاری متفاوت و متمایز با مشتریان ارتباط برقرار کنند و به موفقیت 

 .14(1151لین، ) دست یابند.

 اعتماد مصرف کننده

 امروزه .است بوده مبادلات و معاملاتاعتماد در هر دوره ای از تاریخ کسب و کار یکی از مفاهیم زیر بنایی برای انجام 

 بر مبتنی اقتصاد و اطلاعاتی جامعه ،رقبا و مشتریان ،تجاری شرکای بلندمدت با ارتباطات چون مفاهیمی گرفتن قوت با

لغت  تعریف طبق .است مشکل اعتماد از دقیق یف تعر ارائه. است شده برخوردار بیشتری اهمیت از خدمات این مفهوم

 درستی یا و چیز یک یا شخص یک از صفتی پذیرش راحتی میزان و اتکا توانایی"، یعنی اعتمادنامه انگلیسی آکسفورد 

اینکه اعتماد اول : باشد دلیل دو از اشین تواند می آن چندگانگی نیز و اعتماد تعریف در نظر ختلافا ." عبارت یک

شود. دوم می گرفته مترادف راحتی و بودن اتکا قابل ،بودن معتبر چون مفاهیمی با اوقات گاهی و بوده انتزاعی مفهومی

 یک انعنو به . اعتماد11(5161اینکه اعتماد مفهومی چند وجهی بوده و داری ابعاد مختلف حسی و رفتاری است. )روتر، 
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و  مانیزسادرون  بطروا سطحدر  دعتما. استا هشدوارد  نیز یابیزارباو  مدیریت تبیااد به دیفرو  نشناختیروا مقوله

از دیدگاه . ستا شرکت رعتباو ا نیت حسن به مصرف کننده وربا انمیز دعتمااست. ا بحث قابل نمشتریا با نمازسا بطهرا

 نتایج که دکر هنداخو عملای  گونه به هاآن  که رنتظاا ینا با انریگد به منابع اریگذاز وا ستا رتعبا دعتمااسازمانی، 

 می یابیارز ریفتار انعنو بهرا  نام تجاری به دعتما. اددگر میسر افهدا به ستیابیو د یابد کاهش ممکن قلاحد به منفی

 توجه قابل لایلد که دشو می جهامو یجدید گزینه با هکنند فمصر که مانیز ماا ،دشو می خرید ارتکر به منجر که کنیم

 ارقر نموآز ردمو ربا لیناو ایبر نام تجاری با بطهو را یکیدنز انمیز ،هدد می ئهارا یمشتر به یشاگر ایبررا  بیاجذو 

را  دخو یمشتر نداتو می ،ندک دیجاا مصرف کننده هندر ذ دخورا از  مثبتی تصویر باشد نستهاتو این نام گراو  دگیر می

مادامی که اعتماد وجود دارد، خریداران و فروشندگان . 16(5165اندرسون و ناروس،) کند. حفظ نیز یطیاشر چنیندر 

خواهد بود چرا که هر یک از طرفین به ه باور خواهند داشت که سرمایه گذاری در معامله ویژه با حداقل ریسک همرا

هزینه ، مچنین روابط مبتنی بر اعتمادجانبه اعمال قدرت نمایند. ه یک احتمال بسیار کمی ممکن است جهت کسب منافع

زمانی که  چرا که همان قراردادهای ناقص و نیمه تمام برای ادامه روابط تجاری کافی است زیرا مبادله کمتری دارند

دو طرف به گونه ای که منافع دو جانبه  طرفین به یکدیگر اعتماد دارند به هنگام مواجهه با شرایط پیش بینی نشده، هر

می دهند. در چنین شرایطی که روابط مبتنی بر اعتماد می باشد خریدار و  دد سازگاریهای لازم را صورتتضمین گر

این مساله را  بهره گیری فرصت طلبانه و کوتاه مدت از نابرابریهای موجود سعی می کنند در بلند مدت فروشنده به جای

فرصت طلبانه را از بین برده و هزینه مبادله را می  ک رفتارحل نمایند بنابراین می توان گفت اعتماد در روابط تجاری ریس

ساین و همکاران، ) .به برقراری روابط بلند مدت با فروشنده افزایش خواهد یافت کاهد. در نتیجه احتمال گرایش مشتری

نسبت به . می توان روابط میان خریدار و فروشنده را بر حسب جهت گیری آنها 15(1115) سوانسونباور  به .11(1111

 موضوع اعتماد به چهار دسته به صورت شکل زیر تقسیم کرد.

 

 فروشنده اعتماد

 

 عدم اعتماد

 

 خریدار اعتماد عدم اعتماد

 1115ابعاد اعتماد مشتریان به سازمان. منبع سوانسون  – 5شکل 

فروشنده، هر دو باید به هم اعتماد  قرار می گیرند این است که خریدار و ر خانه اعتماد دو جانبهفرض تحقیقاتی که د

و  ین دسته تحقیقات هیچ اهمیتی را برای اعتماد در روابط خریدار. اقرار دارد خانه عدم اعتماد، در بعد مقابل. داشته باشند

                                                           
26

 Anderson & Narus (1968) 
27

 Sin, L. Y. M., et al. (2005) 
28

Svansson (2001) 

 اعتماد تامین کننده اعتماد دوجانبه

 عدم اعتماد اعتماد مشتری نهایی



 551-591 ص ،5911 زمستان ،15 شمارهرویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری،  5

 

یقاتی را در برمی گیرد که تنها به اهمیت اعتماد خریدار به تحقنکرده اند. خانه اعتماد مشتری نهایی  فروشنده لحاظ

همیت اعتماد فروشنده به ا شامل تحقیقاتی می شود که تنها به پرداخته اند و در مقابل خانه اعتماد تامین کننده فروشنده

کاملاً با یکدیگر متفاوت باشند یا اینکه اعتماد یکسویه باشد  اینکه هر دو طرف به هم اعتماد داشته. خریدار پرداخته اند

 یک الزام و ،نوع روابط خواهند داشت. مفهوم سازی اعتماد در بازار یابی رابطه ای است و هر کدام اثر خود را بر

رابطه ای کوشش بر این است تا با  در بازار یابی .فروشنده می باشدو  ضرورت اساسی جهت حفظ و بهبود روابط خریدار

 .11(1115سوانسون، ) .اعتماد به اعتماد دو جانبه مبدل شود گونه اعتماد یکسویه یا عدم بسط اعتماد دو جانبه، هر

 پیشینه تحقیق

تاثیر شخصیت نام تجاری بر وفاداری مشتریان بر روی  "( مطاله ای را تحت عنوان 5951موتمنی، همتی و مرادی )

نام تجاری و تاثیر شخصیت نام تجاری بر  شناسائی ابعاد شخصیتیانجام دادند که هدف از آن  "کاربران ایرانسل

نفر از کاربران شرکت  151با استفاده از پرسشنامه، نظرات  بود ورضایت، ارزش ادراکی، اعتماد و وفاداری به نام تجاری 

موسسات خدماتی باید با تمرکز بر ارتباطات و دستیابی به . نتایج تحقیق بیانگر این بود که ایرانسل جمع آوری گردید

وابط عمومی اثربخش به ایجاد و حفظ شخصیت نام تجاری مطلوب اقدام نمایند. چرا که ارتباطات نقش حیاتی در خلق ر

 .و حفظ شخصیت نام تجاری دارد

نام و نشان تجاری بر وفاداری مشتری در  ریتأث یبررس "( مطالعه ای تحت عنوان 5915یی )و حلوا ی، رمضانزگاریپره

منظور  نیبد بود و انینام تجاری بر وفاداری مشتر ریتأث یبررسانجام دادند که هدف از آن "رانیا ییصنعت مواد غذا

 جینتا .صورت گرفت رانیدر ا ییغذا عیصنا نهیسه برند فعال در زم انیمشتر انیمشتری از م 561از  یدانیم شیمایپ کی

تماد به برند و ارزش درک شده برند با ارزش اع انیرد ارتباط م جهت قابل استنادی لیدلا قیکه در تحق دادنشان  آزمون

 .دینگرد دایپ یمیرتباط مستقا برند و شهرت برند با وفاداری مصرف کننده ریتصو نیب زینشد و ن افتیبرند  یکل

تاثیر اعتماد سازمانی بر بروز رفتارهای شهروندی  <<( مطالعه ای تحت عنوان 5915شیرازی، خداوردیان و نعیمی )

در شرکت گاز استان خراسان شمالی انجام گرفته، بررسی تاثیر اعتماد  نجام دادند که هدف از آن کها >> سازمانی

کارمند اداری شرکت گاز بوده و از  14جامعه آماری تحقیق حاضر شامل شهروندی سازمانی بود. سازمانی بر بروز رفتار

اکی از وجود رابطه مثبت و معنادار بین تمام آزمون ح نتایج گردید.روش سرشماری برای گردآوری داده ها استفاده 

نشان داد که از بین ابعاد مختلف اعتماد سازمانی، اعتماد نهادی بیشترین سهم را در تبیین  و ابعاد متغیر مستقل و وابسته بود

 .تغییرات رفتار شهروندی سازمانی دارد

مصرف  دیخر ماتی)برند( بر تصم یتجار نام ریتاث یررسب "( مطالعه ای تحت عنوان 5911صادق پور و داودی )

برند،  ی، بحران هاینام تجار یها یژگی، ویشناساندن نام تجارانجام دادند که هدف آن  "بر برند کوکاکولا کنندگان

نشان  بود. نتایج تحقیق بوز بر رفتار مصرف کنندهزم اطلاعات ریبحران ها و تاث نیاز گسترده شدن ا یریجلوگ یروش ها

 یرا بر رو ریتاث نیشتریبه برند دارند و پس از آن ب یوفاداری ارهایمع یرا بر رو ریتاث نیتریو قو نیشتریب یجارنام ت داد
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 ،محصولات انیامروز و در رقابت تناتنگ م یایکه در دن ددانشان  قیتحق یها افتهی نیدارند. همچن دیخر میتصم ندیفرآ

 یهمه  یرقابت در بازار جهان یچرا که برند ها برا .ستین انیترمش یریگ میتصم یبرا یحرفه ا اکتورف گرید تیفیک

 .را دارار هستند تیفیک هیاول یفاکتور ها

در  یمشتر یاعتماد و ارزش ادراک شده بر وفادار ریتاث یررسب "( مطالعه ای تحت عنوان5911کواکب و هاشمی نژاد )

 در یمشتر یاعتماد و ارزش ادراکشده بر وفادار ریتاث یررسانجام دادند که هدف آن  "بر وب یصنعت خدمات مبتن

بر  یمعنادارو مثبت  ریش اعتماد و ارزش ادراکشده تاثسایت اینترنتی دی جی کالا می باشد. نتایج تحقیق نشان داد که 

زش بر اعتماد و ار یگذار هیکه با سرما سازدیرا روشن م قتیحق نیا رانیمد یپژوهش برا نیدارند. ا انیمشتر یوفادار

 .افتیدست  انیمشتر یبهبود وفادار قیاز طر یرقابت تیمز کیبه  توانیآن م کننده نییتب یرهایادراکشده و متغ

یک مطالعه بر روی عواملی که بر اعتماد مصرف کننده بر  "( مطالعه ای تحت عنوان 1111محمود، تهاو و دومنیک )

و درک  یخصوص می، حرتینقش امنکه هدف از آن  انجام دادند "روی پذیرش تجارت الکترونیک تاثیر میگذارد

از آن است که حفظ  یها حاک افتهی بود. آنها انیاجماع در م جادیبه منظور ا نیآنلا دیخر یمصرف کنندگان برا سکیر

ادراک و اعتماد مصرف کنندگان در  تیاعتماد با توجه به امن یبر رو نیادراک شده از تراکنش آنلا یخصوص میحر

 سکیاعتماد مصرف کنندگان با ر نیبا اعتماد فروشندگان وب مرتبط است. همچن یبه طور قابل توجه نیلامعامله آن

 .دارد یارتباط منف نینلادرک شده در معاملات آ یها

: نقش حفظ یکیعتماد مصرف کنندگان به معاملات تجارت الکترونا"تحت عنوان  ی( مطالعه ا1111رامناس و چلاپا )

انجام دادند که هدف از آن کشف عوامل شناخته شده اعتماد مانند شهرت  "ادراک شده تیو امن یشخص میحر

 نیذکر شده است. ا نیبه معاملات آنلا نهابر اعتماد آ تیو امن یخصوص میفروشنده، درک مصرف کنندگان از حر

 ریهستند، اما تأث مجزا یدرک شده مصرف کنندگان در واقع ساختار تیو امن یشخص میدهد که حر یمطالعه نشان م

 .درک شده به شدت واسطه است تیبا امن میحر

انجام  "اعتبار: نقش اعتماد به برند یها یژگیعتماد مصرف کننده به وا "( مطالعه ای تحت عنوان1151لاسود و هابس )

 نانی، اطمییغذا ستمیاعتماد به برند، اعتماد به س ریتأثدادند که هدف از آن ایجاد یک چهار چوب مفهومی جهت بررسی 

، اعتماد به نفس برند با ییغذا نهیزم کیاز آن است که در  یحاک جینتابیان شده است.  به برند یمصرف کننده و وفادار

مرتبط است. علاوه بر  ییغذا ستمیاعتماد به س قیاز طر یادیتا حد ز ینام تجار یمنیو ا تیفیمصرف کننده در ک نانیاطم

 یاعتماد به برند به عنوان ساختار جهیدهد. در نت یمرا نشان  و اعتماد تیبه شفاف ی، وفاداریری باورپذ یها یژگی، ونیا

 کیتواند با استفاده از  یم ییمواد غذا یدهد که اعتماد به مارک ها ینشان م لیو تحل هیشود، تجز یتصور م یچند بعد

 .داده شود حیبهتر توض یمدل تک عامل

 ضرورت تحقیق

ر واحد های تحقیق و تو سعه بازاریابی سطح اعتماد مصرف کننده را نسبت به یک کالا یا خدمت اغلب پژوهشگران د

مورد مطالعه قرار میدهند تا بتوانند آخرین اطلاعات را )اطلاعاتی که از مجرای پرسش بدست نمی آیند( در مورد 
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طلاعاتی است که اغلب مصرف کنندگان بیانگر ا محصولات و نام و نشان تجاری سازمان جمع آوری کنند. این مطالعات

پرهیزی گشتی، ) در مورد آن ها صحبت نمی کنند ولی به شدت از آن در تصمیم گیری های خود استفاده می کنند.

(. در دنیای مدرن و پیچیده کسب و کار امروز، آگاهی به موقع از تغییرات شدید محیطی و اثر گذاری آن بر 5951

رابطه ای که در آن مصرف کننده به منافع مورد نظر خود برسد ) طرفهستیابی به یک رابطه دو عملکرد سازمان به منظور د

و سازمان هم به هدف خود که همانا سود آوری است دست یابد(، جهت ایجاد ارزش هرچه بیشتر برای مشتری یا 

بی است، از عوامل مهمی است مصرف کننده، نسبت به رقبا و در نتیجه آن ایجاد ارزش برای سازمان که هدف بازاریا

که اعتماد مصرف کننده در این زمینه نقش بارز و غیر قابل انکاری را ایفا میکند. اعتماد مصرف کننده از عوامل تاثیر 

گذاری است که سازمان در نتیجه توجه درست به آن و با بهره گیری به موقع از آن، قبل از رقبا و همچنین احترام به آن 

ت جلب و حفظ آن می تواند در متمایز ساختن محصول و نام تجاری خود از مزایای بلند مدت آن مرتفع و تلاش در جه

این  و ؛گردد. مصرف کنندگان امروزی تاثیر بحران های اقتصادی را برسبد خرید خود بیشتر و شدید تر حس می کنند

زمانی به عمل خرید دست  و ؛ی آورندامر سبب گردید که مصرف کنندگان به سمت کالاها و خدمات بادوام تر رو

یازند که نسبت به آن محصول یا خدمت از اعتماد کافی برخوردار باشند. به گفته یکی از صاحب نظران، امروز زمان بی 

مهابا خرج کردن نیست. لذا در محیط پرتلاطم بازارهای کنونی شرکت ها و سازمانهایی به موفقیت دست می یابند که به 

زیرا یک مصرف کننده راضی از یک نام  ؛ه کرده در حفظ و جلب اعتماد مصرف کنندگان کوشا باشنداین مهم توج

مصرف کننگان بسیاری را نیزبا نام سازمان و محصولات  و ؛تجاری در واقع تبلیغی مثبت در جهت منافع سازمان می باشد

 نیسازمان بوده و ا هیعل یمنف یغیبلتواند ت یم یمصرف کننده ناراض کیطور  نیهمو خدمات آن آشنا می کند. 

ین مسأله نگارنده را بر آن داشت تا با برسی  اهمیت (.1151کاتلر و آرمسترانگ،) .منتقل کند زین گرانیرا به د یتینارضا

تاثیر عناصر نام تجاری بر اعتماد مصرف کنندگان و در نتیجه برقرای روابط دو سویه بین مصرف کننده و سازمان بتواند 

نتایجی دست یابد که بتوان در جهت ارتقای سطح اعتماد مصرف کننده به منظور بهره گیری سازمان ها از این اعتماد به 

 و متمایز ساختن محصولات و خدمات و نام تجاری خود از آن سود جست.

 فرضیه های پژوهش

 به صورت زیر می باشند.در پژوهش حاضر با توجه به مبحث پیشینه پژوهش، فرضیه های تحقیق شامل شش فرضیه 

H1: دارد. یبر اعتماد و یمثبت ومعنادار ریتاث یمصرف کننده به نام تجار یوفادار 

H2 :دارد. یبر اعتماد و یمثبت ومعنادار ریدر مصرف کننده تاث ینام تجار یتداع 

H3 :دارد. یمثبت ومعنادار ریبر اعتماد مصرف کننده تاث ینام تجار تیفیک 

H4 :بر اعتماد مصرف کننده دارد. یمثبت ومعنادار ریتاث یتجار از نام یآگاه 

H5 :بر اعتماد مصرف کننده دارد. یمثبت ومعنادار ریتاث ینام تجار تیشخص 

H6بر اعتماد مصرف کننده دارد. یمثبت ومعنادار ریتاث ینام تجار : تصویر 
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 روش شناسی پژوهش

بوده و از نظر ماهیت و روش گرد  کاربردی لحاظ هدف،از نوع کمی است. این پژوهش از  رویکرد پژوهش حاضر

و مطالب  جیپژوهش از نتا نیاطلاعات در ا یباشد. جهت گردآور یم یدانیو م یبه دو صورت کتابخانه اآوری داده ها 

جمع جهت  یزکنفرانس ها و...( و ن ،یپژوهش یها  نامه ها، مقالات، طرح انی)شامل پا ینترنتیو ا یکتابخانه ا قاتیتحق

آوری داده های پژوهش از نوع  . لذا روش گرداستفاده شدی تحقیق داده ها از پرسشنامه به عنوان ابزار اصل یآور 

تحلیلی است. قلمرو موضوعی پژوهش، بررسی تاثیر عناصر نام تجاری بر اعتماد مصرف کننده و  _توصیفی، پیمایشی

 می باشد. 5915تا زمستان  5911یک ساله بین زمستان  قلمرو مکانی آن استان گیلان و قلمرو زمانی آن فاصله

 جامعه و نمونه آماری

در استان گیلان می باشد که بر حسب  51جامعه آماری پژوهش شامل کلیه مصرف کنندگان پوشاک گروه تولیدی 

روش  کی فیدتصا یگیر نمونهنفر براورد شد.  =9111N تخمین مدیران فروش این گروه تولیدی حجم جامعه حدودا

برابری برای انتخاب شدن  شانس ،نتخابیا ممکن یهانمونه کلیه که ریطو به باشد می حدوا Nاز درون واحد  n بنتخاا

 n ادتعد به سپسو  شوندگذاری می  رهشما N تا یکاز  حدهاروش وا ینا به عنوان عضوی از نمونه داشته باشند. در

 ییندآفر اجستخرا هردر . دشومی  تهیه یکامپیوتر برنامه یک یا فیداتصاد عداجدول  سیلهو به N تا 5 بین فیدتصا دعد

 که حدهاییوابدهد.  هنشد بنتخاا حالا تا که جمعیتدر  رهشما هر به بنتخاا برابر شانس یک باید ستا هشد دهستفاا که

 از: تسا رتعبا نمونه حجم آوردبرل  فرمو. هنددمی تشکیلرا  نمونه شماره را شامل می شوند حجم n ینا

 

 

 

 در این فورمول )فورمول کوکران برای انتخاب تعداد عناصر نمونه(:

N- .حجم جامعه آماری 

n- .حجم نمونه لازم 

p- .احتمال موفقیت 

q- .احتمال شکست 

D-.ضریب خطای برآورد 

1/Zα- ( می باشد.11/1مقدار متغیر نرمال متناظر با سطح اطمینان مورد نیاز برای فاصله اطمینان ) 

به منظور اثبات صحت ادعا،  نفر برآورد شد. 945حجم نمونه  توجه به تعداد افراد جامعه، با استفاده از فورمول کوکرانبا

نفر( باهم همخواخی دارند. به  9111مشاهده گردید که فورمول کوکران و جدول مورگان در این حجم از جامعه )

پرسشنامه توزیع گردید و از این  411ر شرایط غیر غابل کنترل منظور غلبه بر مشکلاتی از جمله عدم پاسخگویی یا سای

سوال در خصوص بررسی روابط بین مدل  45پرسشنامه مبنای محاسبه قرار گرفت. پرسشنامه حاضر مشتمل بر  911میان 

 ار،یزور میابراهی توسط پرسشنامه ارزش نام تجارارایه شده می باشد که ازسه پرسشنامه در خصوص ارزش نام تجاری )
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پرسشنامه اعتماد ( و )1111مورفی و همکاران، کننده پرسشنامه اعتماد مصرفبرسی اعتماد مصرف کننده ) و( 5919

 سمقیا سساا برپرسشنامه  تلااسو( تشکیل گردید. 1155،میو ک وانیفروش توسط سول یها تیمصرف کننده به وب سا

مخالف، بی تفاوت، موافق و کاملا موافق می باشد  ،لفمخا کاملا هایطیف  شامل که تلیکرای جهدر 1 طیفو  ترتیبی

تنظیم گردید و به صورت طبقه بندی شده بر اساس فرضیات تحقیق طراحی شد. ویژگی های جمعیت شناختی پرسشنامه 

 نشان داده شده اند. 5های توزیع شده در جدول 

 . ویزگی های جمعیت شناختی پرسشنامه های توزیع شده1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی معیت شناختیویژگی های ج

 جنسیت

 4171                          556                                                       مرد

 1179                          114                                                        زن

 سن

 51764                          65                                             سال 11زیر 

                 16745                         519                                     سال 91تا  11 بین

 19751                           19                                     سال 41تا  91بین 

 15715                           59                                     سال 11تا  41بین 

 51751                           11                                      سال 11بالاتر از 

 تحصیلات

 1979                            15                                               زیر دیپلم

 91795                         516                                                    دیپلم

 94796                         594                                                 لیسانس

 51                              91                                فوق لیسانس و بالاتر

 وضعیت تاهل

 1475                           155                                                   متاهل

 4171                            511                                                   مجرد

 مدت آشنایی

 55746                            11                                        سال 5کمتر از 

               14761                            16                                        سال 1تا  5بین 

 15711                            551                                       سال 9تا  1بین 

            11711                              56                                       سال 4تا  9بین 

 6751                              14                                        سال 4بیش از 
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دیده یا تلخیص مجموعه ای از داده ها از روش تحلیل عاملی استفاده می به منظور پی بردن به متغیر های زیر بنایی یک پ

شود. در انجام تحلیل عاملی ابتدا باید از این مسئله اطمینان حاصل شود که می توان داده های موجود را برای تحلیل 

یل عاملی مناسب هستند یا اندازه نمونه و روابط میان متغیر ها برای تحل به عبارت دیگر آیا ؛مورد استفاده قرار داد

شاخصی  KMOاستفاده می شود. 95و آزمون بارتلت KMO91(. بدین منظور از شاخص 941، ص 5915خیر؟)خاکی، 

است که کوچک بودن همبستگی بین متغیر ها را بررسی می کند و از این طریق مشخص می سازد که آیا واریانس متغیر 

ک یرخی عوامل پنهانی و اساسی قرار دارند یا خیر؟ اگر این شاخص نزدیک به های پژوهش، تحت تاثیر واریانس مشتر

باشد  6/1باشد داده های مورد نظر و اندازه نمونه برای تحلیل عاملی مناسب هستندو درصورتی که مقدار آن کمتر از  5

ی کند که چه موقع ماتریس نتایج تحلیل عاملی برای داده های مورد نظرچندان مناسب نیستند. آزمون بارتلت بررسی م

باشدتحلیل عاملی برای شناسایی مدل،  1/1همبستگی شناخته شده است. اگر سطح معنا داری آزمون بارتلت کمتر از 

 (.5915مومنی، فعال قیومی، ) عامل مناسبی است زیرا فرض شناخته شده بودن ماتریس همبستگی رد می شود.

 (KMO) نمونه( نتایج آزمون کفایت 2) جدول

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 

 

17511 

 

 

Bartlett's Test of Sphericity 
 

Approx. Chi-Square 

 
591517454 

df 5191 

Sig. 17111 

 

محاسبه گردیدکه به  KMO ،17511استنباط می گردد میزان اندازه گیری شده برای شاخص  1از جدول  همان گونه که

داده ها از تناسب خیلی خوب و نمونه ها از کفایت لازم برای پژوهش برخوردار هستند. همچنین  175تر بودن از دلیل بالا

درصد است که نشان می دهد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار  1( کوچک تر از 17111آزمون بارتلت ) sigمقدار 

 رعتباا یا پایایی سنجش ایبری رد می گردد. مدل عاملی مناسب است و فرض شناخته شده بودن ماتریس همبستگ

 می قطلاا یحدآن  به پایایی. ستا هشد دهستفاا زیر( ل)فرمو خنباوکر یلفاآ ضریباز روش شده  حیاطر پرسشنامه

 می قطلاا یحدآن  به رمعیا پایایی. باشد فیدتصاو  سیستماتیک یخطا عنودو  هر فاقد یگیر ازهندا یندافر که دشو

 (.5911ونوس و همکاران،) .دارد رکا وسر تحقیق ییافتهها بینی پیش یندآفربا که  ددگر

 

                                                           
30

 Kaiser-Mayer-Oklin 
31

 Bartlett’s Test 
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نزدیک تر باشد، بیان کننده قابلیت اعتماد بیشتر پرسشنامه می باشد. ضریب آلفای بالاتر از  5هرچه عدد به دست آمده به 

ینان خاطر از پایایی پرسشنامه، خوب تلقی می گردد. در مسیر این پژوهش به منظور اطم 175قابل قبول و بالاتر از  171

پرسشنامه جمع آوری و مورد پیش آزمون قرار گرفت و به دلیل  91ابتدا تعدادی پرسشنامه توزیع گردید واز این میان 

( حاکی 9جدول ) نتایجمساعد بودن نتایج، مابقی پرسشنامه ها توزیع گردید و مورد آزمون قرار گرفت. تجزیه و تحلیل 

 از پایایی خوبی برخوردارند. 171مام سازه های پژوهش باضریب آلفای کرونباخ بالا تر از از این است که ت

 ( نتایج پیش آزمون و آزمون آلفای کرونباخ3جدول )

 آلفای کرونباخ تعدادنمونه آلفای کرونباخ تعدادنمونه تعدادسوالات عنوان متغیر

 17519 911 1754 91 5 وفاداری

 17511 911 1751 91 6 تداعی نام تجاری

کیفیت نام 

 تجاری

4 91 1751 911 17591 

آگاهی از نام 

 تجاری

4 91 17111 911 17151 

شخصیت نام 

 تجاری

6 91 1711 911 17161 

 17561 911 1755 91 4 تصویر نام تجاری

اعتماد مصرف 

 کننده

1 91 1715 911 17114 

 لمستق یمتغیرها با بستهوا متغیر طتباار دنبو خطی سیربر

 ایبر ،باشد خطی عنواز  باید بطهرا ینابر بنا میکنیم دهستفاا خطی نگرسیواز ر دخوی  ها نموآز ایبر که ینا لیلد به

 .میکنیم دهستفاا یکدیگر مقابلدر  بستهو وا  مستقلی متغیرها کنشاپر دارنمواز  ماتریسی بطهرا دنبو خطی دنموآز

 خطاها دنبو لنرما سیربر

. باشند صفر میانگین با لنرما یعزتودارای  خطاها کهاین است  نگرسیودر ر هشد گرفته نظر در تضاومفراز  یگرد یکی

)باقی مانده(  Residual توان از رگرسیون استفاده کرد. نمی ه،گزید پیش ینا اریبرقر معد رتصودر  ستا بدیهی
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از  انتوگزیده میپیش  ینا دنبو ارقربر با ،ینابنابر. ستا بستهوا متغیر یپیشگول مد یردمقاو  همشاهد بین فختلاا

 وابسته استفاده کرد.متغیر و  مستقل یمتغیرها بینبطه را صخصودر  نگرسیور

 آزمون فرضیاتنتایج 

 ی بر اعتماد وی دارد.مثبت ومعناداربه نام تجاری تاثیر  وفاداری مصرف کنندهفرضیه شماره یک: 

 

 نام تجاری (: جدول تحلیل واریانس متغیر وفاداری به4جدول )

Sig. F Mean 
Square 

df Sum of 
Squares 

Model 

17111 67566 567155 5 567155 Regression 

  517615 955 45117514 Residual 

   389 41567196 Total 

 

 بستهوا وفاداری به نام تجاری( بر متغیر) مستقل)فیشر( موجود در این جدول به بررسی معنا داری تاثیر متغیر  Fآزمون 

 آزمون عبارتست از: نیا یفرض مورد بررس .پردازدمیاعتماد( )

H0:β1=0 

H1:β1≠0 

 

اعتماد مصرف ) وابستهدر خصوص این آزمون نشان گر این است که مدل رگرسیونی در شناسایی متغیر  H0رد فرض 

در  ری بر اعتماد مصرف کنندهکننده( تا حد قابل توجهی توانا بوده است. به عبارت ساده تر تاثیر وفاداری به نام تجا

 می شود. تایید 1711سطح معنا داری 

 (: جدول ضرایب رگرسیونی متغیر وفاداری به نام تجاری8) جدول

Collinearity 
Statistic 

Sig. t Standardized 
Coefficients 

Unstandardized 
Coefficients 

 

Std. 
Error 

B model 

VIF Tolerance Beta 

  17151 17411  57165 117165 (Constant) 

 یوفادار 17141 17111 17591 17611 17111 57111 57111

 

 =X 17141 +117165y꓿β0+β1Xمعادله رگرسیونی برازش داده شده عبارت است از: 

کننده می مثبت بودن ضریب رگرسیون نشان دهنده یک رابطه مستقیم خطی میان وفاداری به نام تجاری و اعتماد مصرف 

 باشد.
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 ی بر اعتماد وی دارد.مثبت ومعنادارتداعی نام تجاری در مصرف کننده تاثیر  فرضیه شماره دو:

 

 ینام تجار تداعی ریمتغ انسیوار لیجدول تحل (:6) جدول

Collinearity 
Statistic 

Sig. t Standardized 
Coefficients 

Unstandardized 
Coefficients 

VIF Tolerance 

Beta Std. Error B Model 

  17111 567611  57111 917116 (Constant) 

تداعی نام  17941 17165 17141 17111 17111 57111 57111

 تجاری

 

 ینام تجار تداعی ریمتغ یونیرگرس بیجدول ضرا(: 7جدول )

 

اعتماد( ) بستهوا ری( بر متغینام تجار تداعی) مستقل ریمتغ ریتاث یمعنا دار یجدول به بررس نی( موجود در اشری)فFآزمون

 آزمون عبارتست از: نیا یفرض مورد بررس .پردازدمی

 H0:β1=0 

 H1:β1≠0 
 

اعتماد مصرف ) وابسته ریمتغ ییدر شناسا یونیاست که مدل رگرس نیآزمون نشان گر ا نیدر خصوص ا H0رد فرض 

در سطح معنا  بر اعتماد مصرف کننده یتجارتداعی  ریتوانا بوده است. به عبارت ساده تر تاث یکننده( تا حد قابل توجه

 شود. یم تایید 1711 یدار

 =X 17941 +917116 y=β0+β1X ت است از:برازش داده شده عبار یونیمعادله رگرس

 یو اعتماد مصرف کننده م ینام تجار تداعی انیم یخط میرابطه مستق کینشان دهنده  ونیرگرس بیمثبت بودن ضر

 باشد.

 

 

 

Sig. F Mean 
Square 

df  Squares sum 
of 

Model 

17111 117115 9157915 5 9157915 Regression 

  517111 955 46157541 Residual 

   951 41567196 Total 
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 ی دارد.مثبت ومعنادارکیفیت نام تجاری بر اعتماد مصرف کننده تاثیر فرضیه شماره سه: 

 ینام تجارکیفیت  ریمتغ انسیوار لیجدول تحل(: 5) جدول

Sig. F Mean 
Square 

df Sum of 
Squares 

Model 

17119 17195 5517161 5 5517161 Regression 

  517119 955 45117114 Residual 

   951 41567196 Total 

 

اعتماد( ) بستهوا ری( بر متغینام تجارکیفیت ) مستقل ریمتغ ریتاث یمعنا دار یجدول به بررس نی( موجود در اشری)فFآزمون

 آزمون عبارتست از: نیا یفرض مورد بررس .پردازدمی

 H0: β1=0 

 H1:β1≠0 
 

اعتماد مصرف ) وابسته ریمتغ ییدر شناسا یونیاست که مدل رگرس نیآزمون نشان گر ا نیدر خصوص ا H0رد فرض 

بر اعتماد مصرف کننده در سطح  اریکیفیت نام تج ریتوانا بوده است. به عبارت ساده تر تاث یکننده( تا حد قابل توجه

 شود. یم تایید 1711 یمعنا دار

 ینام تجارکیفیت  ریمتغ یونیرگرس بی(: جدول ضرا9جدول )

Collinearity Statistic Sig. t Standardized 
Coefficients 

Unstandardized 
Coefficients VIF Tolerance 

Beta Std. 
Error 

B Model 

  17111 57111  97111 957549 (Constant) 

نام  کیفیت 17115 17554 17511 97191 17119 57111 57111

 یتجار

 

 =X 17115 + 957549y=β0+β1Xبرازش داده شده عبارت است از: یونیمعادله رگرس

 یو اعتماد مصرف کننده م ینام تجار کیفیت انیم یخط میرابطه مستق کینشان دهنده  ونیرگرس بیمثبت بودن ضر

 باشد.
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 ی بر اعتماد مصرف کننده دارد.مثبت ومعنادارآگاهی از نام تجاری تاثیر فرضیه شماره چهار: 

 ینام تجارآگاهی از  ریمتغ انسیوار لی(: جدول تحل11) جدول

Sig. F Mean 
Square 

df Sum of Squares Model 

17151 17155 147151 5 147151 Regression 

  517611 955 41557615 Residual 

   951 41567196 Total 

 بستهوا ری( بر متغینام تجارآگاهی از ) مستقل ریمتغ ریتاث یمعنا دار یجدول به بررس نی( موجود در اشری)فF آزمون

 آزمون عبارتست از: نیا یفرض مورد بررس .پردازدمیاعتماد( )

                       H0:β1=0 

 H1:β1≠0 

 

اعتماد مصرف ) وابسته ریمتغ ییدر شناسا یونیاست که مدل رگرس نیآزمون نشان گر ا نیدر خصوص ا H0رد فرض 

بر اعتماد مصرف کننده در سطح  ینام تجار آگاهی از ریتوانا بوده است. به عبارت ساده تر تاث یکننده( تا حد قابل توجه

 شود. یم تایید 1711 یمعنا دار

 ینام تجار ی ازآگاه ریمتغ یونیرگرس بی(: جدول ضرا11)جدول 

Collinearity Statistic Sig. t Standardized 
Coefficients 

Unstandardized 
Coefficients 

VIF Tolerance Beta Std. Error B Model 
  17111 557946  97149 947191 (Constant) 

آگاهی از نام  17951 17511 17519 17499 17151 57111 57111

 تجاری

 

 =X 17951 +947191 y=β0+β1X برازش داده شده عبارت است از: یونیمعادله رگرس

 یو اعتماد مصرف کننده م ینام تجار آگاهی از انیم یخط میرابطه مستق کینشان دهنده  ونیرگرس بیمثبت بودن ضر

 باشد.
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 ی بر اعتماد مصرف کننده دارد.مثبت ومعنادارشخصیت نام تجاری تاثیر فرضیه شماره پنج: 

 ینام تجار شخصیت ریمتغ انسیوار لی(: جدول تحل12) لجدو

Sig. F Mean 
Square 

df Sum of Squares Model 

17111 517911 1517511 5 1517511 Regression 

  517919 955 41197666 Residual 

   951 41567196 Total 

 

 بستهوا ری( بر متغینام تجار شخصیت) ستقلم ریمتغ ریتاث یمعنا دار یجدول به بررس نی( موجود در اشری)فFآزمون

 آزمون عبارتست از: نیا یفرض مورد بررس .پردازدمیاعتماد( )

 H0:β1=0 

 H1:β1≠0 

 

اعتماد مصرف ) وابسته ریمتغ ییدر شناسا یونیاست که مدل رگرس نیآزمون نشان گر ا نیدر خصوص ا H0رد فرض 

بر اعتماد مصرف کننده در سطح  ینام تجار شخصیت ریارت ساده تر تاثتوانا بوده است. به عب یکننده( تا حد قابل توجه

 شود. یم تایید 1711 یمعنا دار

 ینام تجار شخصیت ریمتغ یونیرگرس بی(: جدول ضرا13جدول )

Collinearity 
Statistic 

Sig. t Standardized 
Coefficients 

Unstandardized 
Coefficients 

VIF Tolerance Beta Std. 
Error 

B model 

  17111 67651  47111 157615 (Constant) 

شخصیت نام  17415 17546 17511 97155 17111 57111 57111

 تجاری

 

 =X 17415 +157615 y=β0+β1X برازش داده شده عبارت است از: یونیمعادله رگرس

 یو اعتماد مصرف کننده م یرنام تجا شخصیت انیم یخط میرابطه مستق کینشان دهنده  ونیرگرس بیمثبت بودن ضر

 باشد.
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 تصویر نام تجاری تاثیر مثبت ومعناداری بر اعتماد مصرف کننده دارد. فرضیه شماره شش:

 ینام تجار تصویر ریمتغ انسیوار لی(: جدول تحل14) جدول

Sig. F Mean 
Square 

df Sum of Squares Model 

17111 517541 1557165 5 1557165 Regression 

  517915 955 41117465 Residual 

   951 41567196 Total 

 

اعتماد( ) بستهوا ری( بر متغینام تجار تصویر) مستقل ریمتغ ریتاث یمعنا دار یجدول به بررس نی( موجود در اشری)فFآزمون

 آزمون عبارتست از: نیا یفرض مورد بررس .پردازدمی

 H0:β1=0 

 H1:β1≠0 

 

اعتماد مصرف ) وابسته ریمتغ ییدر شناسا یونیاست که مدل رگرس نیون نشان گر اآزم نیدر خصوص ا H0رد فرض 

بر اعتماد مصرف کننده در سطح  ینام تجارتصویر  ریتوانا بوده است. به عبارت ساده تر تاث یکننده( تا حد قابل توجه

 شود. یم تایید 1711 یمعنا دار

 یارنام تج تصویر ریمتغ یونیرگرس بی(: جدول ضرا18جدول )

Collinearity 
Statistic 

Sig. t Standardized 
Coefficients 

Unstandardized 
Coefficients 

VIF Tolerance Beta Std. 
Error 

B model 

  17495 17111  57111 67619 (Constant) 

شخصیت نام  57551 17151 17116 47545 17111 57111 57111

 تجاری

 

 =X 57551  +67619 y=β0+β1 شده عبارت است از:برازش داده  یونیمعادله رگرس

 یو اعتماد مصرف کننده م ینام تجار تصویر انیم یخط میرابطه مستق کینشان دهنده  ونیرگرس بیمثبت بودن ضر

 باشد.

 یم نشان یرا به صورت عدد ریدو متغ نیب یاست که درجه همبستگ یشاخص یهمبستگ بیضر ضریب همبستگی:

 یهمبستگ بیمحاسبه ضر یبرا شود. یم ریامکان پذ یشتریب یبه سهولت و روشن یهمبستگ لیحلصورت ت نیدهد و به ا



 15 (51 پوشاک تولیدی گروه: مطالعه مورد) کننده مصرف اعتماد بر تجاری نام تأثیر بررسی

 

11 

 

 زانیم ،رسونیپ یخط یهمبستگ بیضرو از این میان  است یکاربرد خاص یچند روش وجود دارد که هر کدام دارا

 دهد. یمنشان را  یکم ریدو متغ یارتباط خط

از  کیمربوط به هر  یوجود دارد و داده ها یرابطه خط ریدو متغ نیکه ب میهرگاه بدانضریب همبستگی پیرسون: 

 به صورت رهایمتغ

 یمحاسبه م ریرا با استفاده از فرمول زاستفاده کرده و آن  رسونیپ یخط یهمبستگ بیضر از شده باشد عیتوز نرمال

 .میکن

 
مقدار  اگر .باشد یم -5+ و 5 نیمقدار آن ب را محاسبه کرده ینسب ای یفاصله ا ریدو متغ نیب یهمبستگ زانیم ،بیضر نیا 

در هر  شیبا افزا یعن، یافتد یبه طور هم جهت اتفاق م ریدو متغ راتییاست که تغ نیا یبدست آمده مثبت باشد به معن

 یدر جهت عکس هم عمل م ریدو متغ نکهیا یعنیشد  یمنف rاگر مقدار  .و برعکس ابدی یم شیافزا زین گرید ریمتغ ر،یمتغ

شد بااگر مقدار بدست آمده صفر  و برعکس. ابدی یکاهش م گرید ریمتغ ریمقاد ریمتغ کیمقدار  شیبا افزا یعنی ،ندکن

 یهمبستگشد با -5مثبت کامل و اگر  یشد همبستگبا+ 5وجود ندارد و اگر  ریدو متغ نیب یرابطه ا چیکه ه دهدینشان م

 1711که اگر کمتر از  P-Value اشان دهنده معناداری یا یعدد دوم در جدول ضرایب همبستگی ن است. یکامل و منف

 یو معنا دار رسونیپ یهمبستگ زانیم ی( خروج56در جدول ) است. ریدو متغ نیدار بودن رابطه ب ینشان دهنده معن باشد

ده مقدار و اعتمادمصرف کنن یبه نام تجار یوفادار نیب یهمبستگ زانینشان داده شده است. به عنوان مثال م ها ریمتغ

 است. 1711( .sig) معناداریدر سطح ریدو متغ نیمثبت ب یهمبستگ کیباشد که نشان دهنده  یم 17655

 (: جدول ضرایب همبستگی پیرسون16) جدول

یشخص یآگاه تیفیک یتداع یوفادار  

 ت

 اعتماد ریتصو

 یوفادار

 
 

 
Pearson 

Correlation 

5 

 

17145 17155 17554 17155 17619 17655 

Sig. (2-tailed)        

N 911 911 911 911 911 911 911 

 یتداع

 
 

Pearson 
Correlation 

 

17145 
5 17115 17155 17651 17151 17154 

Sig. (2-tailed)        

N 911 911 911 911 911 911 911 

 تیفیک

 
 

Pearson 
Correlation 

17155 

 

17115 5 17151 17615 17151 17515 

Sig. (2-tailed)        
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N 911 911 911 911 911 911 911 

 یآگاه

 
 

Pearson 
Correlation 

 

 

17554 

 

17155 17151 5 17111 17645 17166 

Sig. (2-tailed)        

N 911 911 911 911 911 911 911 

یشخص

 ت

 
 

Pearson 
Correlation 

 

17155 
17651 17615 17111 5 17669 17111 

Sig. (2-tailed)        

N 911 911 911 911 911 911 911 

 ریتصو

 
 

Pearson 
Correlation 

 

17619 
17151 17151 17645 17669 5 17554 

Sig. (2-tailed)        

N 911 911 911 911 911 911 911 

 اعتماد

 
 

Pearson 
Correlation 

 

 

17655 

 

17154 17515 17166 17111 17554 5 

Sig. (2-tailed)        

N 911 911 911 911 911 911 911 

 

 (: خلاصه آزمون نتایج فرضیه های پژوهش17جدول )

 

 نتیجه

 

 فرضیه های پژوهش

 1 .دارد یبر اعتماد و یمثبت ومعنادار ریتاث یمصرف کننده به نام تجار یوفادار تایید شد

 2 .دارد یبر اعتماد و یمثبت ومعنادار ریدر مصرف کننده تاث ینام تجار یتداع شد دییتا

 3 .دارد یمثبت ومعنادار ریبر اعتماد مصرف کننده تاث ینام تجار تیفیک شد دییتا

 4 .بر اعتماد مصرف کننده دارد یمثبت ومعنادار ریتاث یاز نام تجار یآگاه شد دییتا

 8 .بر اعتماد مصرف کننده دارد یمثبت ومعنادار ریتاث ینام تجار تیشخص شد دییتا

 6 .بر اعتماد مصرف کننده دارد یمثبت ومعنادار ریتاث ینام تجار تصویر شد دییتا
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 بحث و نتیجه گیری

برسطح اعتماد مصرف کننده مورد آزمون قرار  یمسقل مربوط به ارزش ها و عناصر نام تجار ریپژوهش شش متغ نیدرا

 ریمستقل بر متغ یها ریمتغ نیب ریدار برتاثمثبت و معنا  یهمبستگ کیآزمون از وجود  جینتا دییگرفت که صحت و تا

 .مصرف کننده داردراعتماد ب بالای ارزش ها و عناصر نام تجاری یبالا یریدرگ از نشان که دارند تیوابسته اعتماد حکا

 رانیکند. مد یفراهم م یابیبازار رانیها و بعلاوه مد سازمان رانیمد یرا برا یاریبس یکاربرد نهیموضوع زم نیلذا ا

و همچنین جهت برقرار نمودن یک ارتباط بلند مدت مصرف کننده اعتماد بر  نام تجاری یبا توجه به نقش اساس یابیبازار

و ارایه ارزش برای مصرف کننده به گونه ای مصرف کننده به منافع مورد نظر خود دست یابد و سازمان نیز درجریان این 

 یروانشناخت یندهایتلاش کنند تا با مورد ملاحظه قرار دادن فراسد باید روند به اهداف خود که دستیابی به سود است بر

مطلوب نزد  بر وفاداری و آگاهی مصرف کننده بیافزآیندو با ایجاد یک کیفیت، نام تجاریدر ساخت  یو اجتماع

بوده  هتداعی گر نام تجاری در ذهن مصرف کنند که یکنند به طور جادیاه، شخصیت و تصویری در خور مصرف کنند

ها باید متوجه باشند که در  بازاریاب را شناسایی نماید. خود و مصرف کننده با استفاده از نام تجاری محصول یا شرکت،

توجه درست  جهیاست که سازمان در نت یگذار ریاعتماد مصرف کننده از عوامل تاث دنیای پر تلاطم کسب و کار امروز،

 یماین اعتماد به سمت محصولات خود قبل از رقبا و تلاش در جهت جلب و حفظ به موقع از آن،  یریبه آن و با بهره گ

سازمانها و  رانیپژوهش مد نیاند. بلند مدت آن مرتفع گرد یایاز مزا یساختن محصول و نام تجار زید در متمانتوان

 یبرا یو مقدمه ا نهیزم شی، پتوجه ویژه به ارزش ها و عناصر نام تجاری یکردهایسازد که رو یها را آگاه م شرکت

در ادامه با توجه به نتایج حاصل شده در جریان این پژهش . داردمصرف کننده نام تجاری و اعتماد انتخاب  یرو ریتاث

باید خاطر نشان کرد که ارزش آفرینی برای نام تجاری شرکت یا محصول اگر چه با عث افزایش سطح اعتماد مصرف 

د این مهم را در بلند مدت مد نظر قرار داده و با داشتن یک چشم انداز بلند مدت، این کننده می گردد ولی سازمان ها بای

اقدام را در کنار سایر اهداف بلند مدت سازمانی قرار دهند و سعی نمایند در هنگام پیاده سازی آن، برنامه های مناسبی را 

سط جامعه مصرف کنندگان درک نشوند بی تاثیر بوده زیرا این اقدامات تا زمانی که تو ؛در این زمینه تدوین و اجرا کنند

 به زودی به فراموشی سپرده می شوند.

 پیشنهادات

سیاست  51با توجه به فرضیه اول تحقیق پیشنهاد می گردد که تولید کنندگان علی الخصوص گروه تولیدی پوشاک 

زیرا  ؛روی این متغیر بیشتر و بهتر تمرکز نمایند هایی را ابداع و اجرا نمایند که بر وفا داری مصرف کننده بیافزآیند و بر

این عامل همان طور که در جریان پژوهش اثبات گردید تاثیر مثبت، مستقیم و قابل ملاحظه و معنی داری بر اعتماد 

 مصرف کننده دارد.

عث می شود که با توجه به فرضیه دوم تحقیق می توان اظهار نظر نمود که تداعی نام تجاری در ذهن مصرف کننده با

 مصرف کننده به طور اثر بخشی ارزش ها و احساسات خود در خصوص محصول را در ذهن خودکد گذاری کند.

های مثبت منتج شده از نام تجاری در ذهن مصرف کننده موجب می شود که مصرف کننده نکات متفاوت بین  تداعی
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زام رقابتی است و شرکت ها باید تداعی های مثبت به نام های تجاری در حال رقابت را تشخیص دهد. این مساله یک ال

 نام تجاری را در ذهن مصرف کننده به یک ابزار استراتژیک نیرومند تبدیل سازند تا اعتماد آن ها را نشانه بگیرند.

و  اوممد آوردنبر طریقرا از  یمشترو ارزش  ضایتربا توجه به فرضیه سوم تحقیق می توان گفت شرکت ها باید 

تا محصولات که در واقع نمایندگان شرکت و نام تجاری  کنند ضاار کیفیت ردمودر  نمشتریا تترجیحا و هازنیا ندمدسو

هستند در نگاه مصرف کننده از کیفیت یا به عبارت بهتر از منافع کافی برخوردار باشند تا بتوانند اعتماد مصرف کننده را 

 نسبت به رقبا جلب نمایند.

 یده ها نام تجار نمیارا از  کالا یک نکنندگا فمصر که مانیزم می توان خاطر نشان کرد در خصوص فرضیه چهار

 حوصله ودمحد نمادر ز خرید مهنگاو در  ستندیآن آگاه ن کیفیتو  ییراکا از کاملا ،میکنند بنتخاا قیبر یکالاها

و  دخو هنذ به معمولاو  ندراندرا  یکدیگر قیبو ر مختلف یکالاها ردمودر  سیعو تمصالعا منجاو ا قیقد یابیارز

 بنتخارا ا هااز آن  یکیو  دهنمو دعتماا هااز کالا دخوو ادراک  مختلف یها شرکت تمحصولااز  دخو شتدابر

 تحلیلو  تجزیه نمکاا کنمم نماز ترین هکوتادر  کهآگاه نمود ینام تجار ییاامزآنان را نسبت به  بایدلذا  کنند.یم

 .نمایند خرید به امقدا نددار نظر ردمو شرکت یبه نام تجار نسبت کهیتماداع باو  باشند شتهرا دا تطلاعاا

در رابطه با فرضیه های پنجم و ششم می توان گفت شخصیت و تصویر نام تجاری تاثیر قابل ملاحظه ای بر اعتماد 

 نظر مد ریتجا منا شخصیت و تصویر که ستا توصیف قابل نحو بهترین به زمانی ریتجا منا عناصر مصرف کننده دارند.

 طریقاز  هشد تامین دیقتصاو ا قابتیر ساسیا یها مزیتاز  یگیر هبهر رمنظو به ها شرکت ،عملی هیدگا. از ددگیر ارقر

 ریتجا منا رایب تصویر و شخصیت دیجااز ا ناگزیر زار،با بر مبتنیو  نسبی یهادارییاز  یکی انعنو به عناصر نام تجاری

 .میباشند

 هشد تنظیموی  تخصوصیاو  رفتاو ر هکنند مصرف دفر قصد با مطابق ستکها منظمی کترمشا رب مبتنی عواملینا

 غلبآن ا توسعه که اچر .دمیشو حاصل پیشین تتعاملاو  ربتجاز ا ریتجا منا ایجاد تصویر و شخصیت برای ست.ا

ر نتیجه بر اعتماد مصرف ر می شود و دتصو نماز گذشت با مصرف کننده ونفزروزا یگیررد یا یندافر رتصو به تقااو

 کننده تاثیر گذار است.

 محدودیت های پژوهش

 یبند طبقهو  ریماآ جامعه به توجه با نتایج یپذیر تعمیم به طمربو حاضر پژوهش صلیا یها یتودمحداز  یکی

 بنتخاااستان  یکدر  51نمایندگی های فروش کحصولات گروه تولیدی از  فقط ریماآ جامعه که اول آن .میباشد

 ریماآ جامعه ینا دجوو با شده و از این رو قطعیتی جهت تعمیم به رفتار مصرف کننده در جامعه بزرگتر وجود ندارد.

 ینا دشو می دپیشنها ققینمح به الذ .زدسا رشکاآ نکنندگا فمصر مختلف تتقسیما نمیارا  ختلافاتیا نداتومی بزرگتر

 منجاا یا استانشهر  چندی در مقایسه ا رتصو به یاو نموده  ایسهمق مختلف استان ها و یا شهرستان هایرا در  تحقیق

 .هندد
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دوم اینکه پژوهش حاضر تنها به بررسی تاثیر بین ارزشها و عناصر نام تجاری بر یک متغیر وابسته یعنی اعتماد مصرف 

ابسته ای چون نگرش و رفتار کننده پرداخته است. حالیه به محققین پیشنهاد می گردد تاثیر نام تجاری را بر متغیر های و

 مصرف کننده نیز بررسی نمایند.

سوم اینکه یافته های تحقیق محدود به دوره زمانی جمع آوری اطلاعات بوده و ممکن است با تغییر شرایط زمانی تحقیق، 

 نجام دهند.نتایج تغییر یابد. لذا پیشنهاد بر این است که محققین، این پژوهش را در دوره های زمانی دیگری نیز ا

چهارمین محدودیت پیش روی تحقیق حاضر مربوط به عدم همکاری شرکت ها و سازمان های مورد تحقیق و همچنین 

پرسش شوندگان پاسخ دهنده به پرسشنامه می باشد. به گونه ای که اگر مانع مزبور وجود نداشت شاید پژوهش حاضر 

 سریع تر آماده می شد.
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Abstract 

Today, the brand creates value as an asset for the organization and its products, so the more 

the value of a brand is in the consumer's mind and the more it will have a greater and more 

obvious impact on consumer confidence in their purchase. Therefore, organizations can gain 

more benefits than their competitors from this trust. The present study analyzes the role that 

brand values and elements play in gaining consumer trust. The statistical population of the 

study is the consumers of the products of 85 clothing production group in Gilan province. 

The data collection tool is a questionnaire and the research hypotheses are analyzed and 

interpreted with the help of correlation coefficient test. Factor analysis was used to measure 

the sample size and relationships between variables and Cronbach's alpha coefficient was 

used to measure the reliability or validity of the designed questionnaire. The results show that 

brand values such as loyalty, perceived quality, association and brand awareness have a 

positive effect on consumer trust and also brand elements such as brand image and 

personality have a positive effect on consumer trust. 
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Brand Value, Brand Elements, Loyalty, Quality, Association, Awareness, Brand Image, 

Brand Personality, Consumer trust. 
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