
 

 

 
 
 
 
 

  رابطة شخصيت برند و ارزش ادراك شده با تعهد به برند در
  هاي همراه بران زن تلفنر بين كا

 
  1دكتر هوشنگ تقي زاده

  2خالد علي پور
 
 

 چكيده
در دنياي شركت  آن جهت ادامه فعاليت تأثير منظور كسب حداكثر سود و  برند بهتعهد مشتريان به
عوامل متعددي . ب كرده استرا به خود جلو بازاريابان  يران برند توجه مد،ش از پيشيفرارقابتي امروز ب

شخصيت  بين  رابطهتعيينهدف   باپژوهش حاضربر اين اساس . گيري تعهد به برند نقش دارند در شكل
 نمونه .ه استانجام گرفتهمراه هاي  تلفنزن كاربران بين به برند در  تعهد و ارزش ادراك شده با برند

روش  كه با باشدمي مهاباد شهرستان ياسلام آزاد دانشگاه  زن دانشجويان نفر از164مورد بررسي 
،  پرسشنامه شخصيت برند آكرابزار پژوهش،. استانتخاب شده  اي گيري تصادفي طبقهنمونه

ها با استفاده  تجزيه و تحليل داده .باشدمي تعهد به برند  ارزش ادراك شده و محقق ساختههاي پرسشنامه
كه بين دهد مينشان تحقيق نتايج . ه استب همبستگي پيرسون و رگرسيون گام به گام انجام شدياز ضر

 ارزش ادراك شده با تعهد به برند همبستگي مثبت و معنادار وجود  و بين برندهشخصيت برند با تعهد ب
 26 حدود  كه ارزش ادراك شده و شخصيت برنددهدنشان مينتايج رگرسيون گام به گام همچنين . دارد

  . كنند مي واريانس مربوط به تعهد به برند را تبيين درصد

 همراههاي  تلفن زنكاربران ، ، ارزش ادراك شده، تعهد به برندشخصيت برند:  كليدي هايواژه
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  مقدمه
  در گذشته تلفن. باشد  همراه مي تلفن ، ارتباطي، گسترده و پركاربردامروزه، يكي از ابزارهاي مهم

 همگاني نبوده و  ارتباطي،شد و به صورت يك وسيله  توسط تجار و بازرگانان استفاده ميحصراراه منهم
رديد تا اين وسيله با زندگي روزمره همگان رشد سريع ارتباطات موجب گ. ضريب نفوذ آن پايين بود

 زنان  توسط مردان و ديگرارتباطي امروزه بيش از هر وسيله كه  بطوري،)1390احمد زاده، (شودعجين 
هاي سازنده  براي شركتهايي  اين امر سبب به وجود آمدن فرصت .گيرد مي مورد استفاده قرار جامعه
هاي همراه گرديده تا از طريق متعهد كردن كاربران به برندها، درآمد خود را افزايش داده و به رشد،  تلفن

   .حداكثر سود و توسعه پايدار دست يابند
 و 2لاسار(اند كرده عنوان برند كي به نسبت كننده  مصرف مثبت اتاحساس ينسب يروين را 1تعهد

  ادامه يبرا كننده مصرف بادوام ليم« : عبارت ازبرند به تعهد ،يابيبازار علم در .)1995همكاران، 
 ليتما كنندگان مصرف معمولا كه يا ونه گبه ؛)2012 و همكاران، 3اَرجش(باشدمي »برند با اش رابطه
 كنند برقرار است كرده جاديا را يخوش و لذت احساس هاآن در كه يبرند با را كينزد يعاطف ارتباط دارند

 و يصمد(است يارتباط ونديپ از مرحله نيبالاتر  دهنده ارائه تعهد واقع در). 2007 و همكاران، 4كه(
 عنوان به مراراست تعهد. باشد يم يعاطف تعهد و استمرار تعهد سازه دو بر مشتمل ،تعهد). 1388 همكاران،
 نسبت ،يعاطف تعهد). 2012ارجش و همكاران، (شود يم فيتعر برند كي به نسبت فرد فيضع احساسات

 شركت با يمشتر يشخص مشاركت و متقابل روابط قيطر از كه است تر يعاطف و تر داغ استمرار، تعهد به
  تعهد).2006 و همكارن، 5فسونگاستا(است تعهد و اعتماد از سطح نيبالاتر آن جهينت و ديآ يم دست  به

 ).1391جعفرپيشه، (پايدار برشمردبطه دوسويه و لازم براي رسيدن به را يكي از مهمترين فرازهاي را بايد
 وي با مؤثر ارتباط و مشتري دادن رشد و كرده پيدا اي ويژه جايگاه مشتري متعهد كردن حاضر، دوره در

باشند  آن طرفدار و حامي سازمان، از خارج در و همكار خلدا در سازمان يك مشتريان كه شود مي باعث
  ).1389حقيقي كفاش و همكاران، (

گيري تعهد مشتريان به محصولات و خدمات و در حالت كلي به برند   در شكلي كهاز عوامل مهم  
ي ها اي از ويژگي مجموعه«شخصيت برند،  .اشاره كرد توان به شخصيت برند ، ميدارد نقش يك سازمان

 ابعاد صداقت، اشتياق و هيجان، صلاحيت، كمال و كه باشد گر يك برند خاص در ذهن خريدار مي تداعي
 كالاها علاوه بر موارد كاربردي، داراي معاني .)347 :1997، 6آكر(»شودشامل ميقوت و استحكام را 

هاي  گردد و با ويژگي ي آن قسمتي از مفهوم نمادين كه به وجه فيزيكي خود كالا بر م.نمادين نيز هستند

                                                            
1. commitment 
2. Lassar  
3. Erciş 
4. keh  
5. Gustaffsson  
6. Aaker 
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 و همكاران، 1هدينگ(شود ، شخصيت برند يا محصول ناميده ميشود شخصيتي انساني توصيف مي
به بيان ديگر شخصيت برند روش .  طرز گفتار و رفتار يك برند است دهنده شخصيت برند نشان ).1393

 يهاي شخصيتي انسان  ويژگيحرف زدن و طرز رفتار برند با مردم است، اين يعني وارد ساختن صفات و
مفهوم ). 1391جعفر پيشه، (اي كه بتوان آن را از برندهاي ديگر متمايز ساخت به درون ذات برند به گونه

 كاربرد يك برندكننده جهت انتخاب  شخصيت به عنوان ابزاري مفيد جهت فهم و توضيح رفتار مصرف
دهند كه   را ترجيح ميبرندهاييصولات يا كنندگان مح سازد كه مصرف اين فرض را مطرح ميداشته و 

بسيار شبيه به تصويري است كه از خود دارند و يا شبيه به آن تصويري است كه علاقه دارند از خود 
   .)2011، 2اوساكلي و بال اوغلو(داشته باشند

ار ترين عامل اثرگذ اصلي هويت برند و به عنوان نزديك، شخصيت برند را يكي از ابعاد )1997(آكر 
همچنين شخصيت برند عاملي براي تجزيه و تحليل پاسخ مشتري به . بر تصميم خريد معرفي كرده است

هاي شخصيتي برند در اذهان  به طور كلي زماني كه ويژگي. استبرند يا محصولات با نام آن برند 
 گذارد  ميثيرتأمشتريان فعال باشند، شخصيت برند بر رفتار خريد و گرايش آنان جهت خريد مجدد برند 

 و 5، رضايت4، وفاداري3در صورت داشتن شخصيت برند، اعتماد به برند). 1392آقازاده و همكاران، (
  ). 2014،  و همكاران7تجاري(يابد  به برند افزايش مي6عواطف مثبت

 اعتماد، وابستگي و تعهد باشخصيت برند كه  ه استدادهاي صورت گرفته نشان  نتايج پژوهش
هاي جذابيت، متمايز بودن و ارزش  و بين ويژگي) 1390غفاري آشتياني و مير، (رتباط بودهدر امشتريان 

 و همكاران، 8كيم(مثبت و معناداري وجود داردخودبياني از شخصيت برند با وفاداري مشتري به آن رابطه 
شتري در رابطه شخصيت برند و وفاداري م«، در پژوهشي با عنوان )2016(طاهرخاني و همكارن  ).2001

. اند كه يك رابطه مستقيم بين شخصيت برند با وفاداري وجود دارد  گزارش كرده»بانك رفاه كارگران
 برند تيفيك زانيم و برند يوفادار برند، تيشخص« عنوان تحت يپژوهش در ،)2014 (همكاران و 9نگيل

 يلنزها با ارتباط در برند تيشخص از مهم اريبس عدب كي كه دريافتند ،»يچشم يلنزها تجسم در
 و تيصلاح جان،يه و اقياشت صداقت، ابعاد كه اند بيان كرده آنها. است يينوگرايا  يستگيشا عدب ُ،يچشم
 و تيصلاح ابعاد نيهمچن. باشند در ارتباط مي برند يوفادار با برند تيشخص از يينوگرايا  يستگيشا
 يمعنادار تفاوت و داشته برند تيفيك با يرمعنادا رابطه برند تيشخص از صداقت و يينوگرا يا يستگيشا
 يچشم يلنز يبرندها ريسا كاربران و كاربران ريغ و كاربران نيب در برند تيشخص نمرات نيانگيم نيب

                                                            
1. Heding 
2. Usakli & Baloglu 
3. Brand trust   
4. Loyalty 
5. Satisfaction  
6. Positive emotions   
7. Tojari 
8. Kim  
9. Ling  
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تأثير شخصيت برند بر  «عنوان تحت يپژوهش در  نيز)2011 (همكاران و 1ليبوهل .اند را گزارش كرده
 برندها به وابسته يهاتيشخص كه اند كرده، گزارش »)اهيك مورد بازاريابي تلفن همر(قصد خريد 

 و اعتماد بر برند تيشخص نيهمچن. سازد تر مطلوب وتر  يخواستن انيمشتر يبرا رامحصولات  تواند يم
، در پژوهشي )2012 (2گلداسميت و گلداسميت .است گذارتأثير آنان بر تعهد عنوان به انيمشتر يدلبستگ

 دانشجو از 132هاي مربوط به   كه نتايج آن از وارسي داده»و تعهد به برندشخصيت برند «تحت عنوان 
 ،3هاي برند لباس نورث فيس دست آمده، نشان دادند كه ويژگي  دانشجويان دانشگاه ايالات متحده به

كنندگان نورث فيس را با يك ديد  كنند كه مصرف ها اضافه مي آن. دهد تعهد به اين برند را افزايش مي
ها برند نورث فيس را يك  كه آن تر اين كنند و از همه مهم  و با چندين صفت مثبت مشاهده ميمشخص

كنند كه نتايج اين تحقيق نه تنها  لذا اشاره مي. پندارند  بلكه آن را يك برند معتبر ميندانستهبرند معمولي 
هاي  ه به استرسدهد ك اطمينان خاطري ميبه مديران برند مذكور كند بلكه  از شخصيت برند حمايت مي

كنندگان و  هاي برند خويش در تبليغات به منظور افزايش ميزان تقاضا مصرف  و از ويژگيخود پايان داده
   .نيز افزايش سودآوري شركت، استفاده كنند

نها براي بقا در اند كه تنها اميد آ ا اين مسأله را به خوبي درك كردهه ها و شركت ديگر سو سازمان از
باشد  قابل جايگزين به مشتريان مي غيرهاي ممتاز و  حاضر، دادن وعده ايجاد ارزشرقابتي رافمحيط 

 ايجاد در مهم عوامل ازچنين عنوان كرد كه يكي ديگر  توان اين بنابراين مي). 1393هدينگ و همكاران، (

 كننده مصرف يكل ارزيابي«  راشده ادراكارزش ) 1998 (5زيتامل .است4 شده  ادراكارزش مشتري،تعهد 

 ارزش  ريشه    .كند  مي، تعريف»ها داردپرداختي وها  دريافتي از كه ادراكاتي بر بنا محصول يك مطلوبيت از
 ورودي -خروجي نسبت با را كننده ورودي مصرف -خروجي نسبت كه است، برابري نظريه در شده ادراك
 قابل آنها ورودي خروجي به نسبت كه باشد اين مشتريان ادراك اگر .گيرد مي نظر در خدمات دهنده ارائه

 است رفتار شده عادلانه آنها با كه كنند مي احساس است، شركت ورودي به خروجي نسبت با مقايسه
 ). 1988، 6اربوسد و اوليور(

          :برند كند كه مشتريان ارزش را در چهار مفهوم مختلف به كار مي ، عنوان مي)1998(زيتامل 
براي گروهي از مشتريان كمترين قيمت به عنوان بهترين ارزش محسوب : معناي قيمت ارزش به -1

به عنوان منافعي است  ارزش ؛آوريم كه از كالا و يا خدمات به دست مي ارزش چيزي است -2. گردد مي
يتي است كه مشتري در برابر  ارزش كيف-3. آوريم كنيم به دست مي اي كه پرداخت مي كه از هزينه

 ارزش به دست آوردن تمام چيزهايي است در برابر -4. آورد كند، به دست مي اي كه پرداخت مي هزينه

                                                            
1. Bouhlel  
2. Goldsmith & Goldsmith 
3. North Face  
4. Perceived value 
5. Zeithaml 
6. Oliver & Desarbo 
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 بدين  مي باشد،قيمت و كيفيت از تابعي شده ادراك ارزش .دهدتمام چيزهايي كه مشتري از دست مي
 از شده درك كيفيت .كنند مي درك را خدمات و كالا ارزش شاخص، دو اين طريق از مشتريان كه معني
. دارد وجود محصول در كه عواملي: كه عبارتند از است شده تشكيل جزء سه از خود خدمات، و كالا

دارد  وجود محصول فروش ارتقاء به مربوط هاي فعاليت در كه عواملي. است نهفته خدمات در كه عواملي
 هاي زمان در مشتري هشد درك در جايي ديگر اشاره شده كه ارزش. )1392ناظمي و سعادت يار، (

  ).2001، 1سوتر و سوييني(بيفتد اتفاق است ممكن خريد فرآيند از قبل حتي مختلف
 تواند و مي) 1992، 2آلبرچ(بوده  امروز در بازار نيروها قدرتمندترين از يكي مشتري شده ادراك ارزش

شود در  ه ميبه طوري كه گفت). 2016، 3راهي(موجب تغيير چشمگيري در وفاداري مشتريان به برند گردد 
 وفادار زماني تنها مشتري). 1391جعفرپيشه، (گيرد ها شكل مي فضاي كسب و كار، ارتباط بر پايه ارزش

 به خود موضع تغيير با توانست مي او كه آنچه با مقايسه در را بهتري ارزش كند احساس ماند كه خواهد
). 2004، 5؛ تام1390، 4رايت و لاولاك(نمايد، به دست آورده است كسب ديگر كنندگان عرضه سوي
 به را سازمان مشتري، و ارزش رضايت بيشتر سطح زيرا است ضروري امري مشتريان براي ارزش ايجاد

 و اولگا(كند مي هدايت بازار بيشتر سهم و تر قوي رقابتي نتيجه وضعيت در و وفاداري بالاتروح سمت سط
 از را ارزش از بالايي سطح مشتريانزماني كه  ).1387 سعيدنيا، و بهادران از نقل به ،2006 ،6ورچچا

در واقع،  .هستند خود از مثبت تمايلات رفتاري دادن بروز خواهان كنند، مي درك تجربه مصرفشان
به  خود گذشته معاملات از آنها كه است ارزشي هب وابسته مجدد و خريد ملاقات به مشتريان تمايل
  . )2008،  و همكاران7الاُرو(اند آورده دست

 ليقب از يخدمات در مشتري وفاداري كننده نييتع ياصل املوع ي ازكي عنوان به، شده ادراك ارزش
 مشخص طور به مشتري شده كادراارزش ). 1390 ،احمد زاده(شده استشناخته تلفن همراه  خدمات
 كرده يان، ب)2012 (9چن ).2010 و همكاران، 8ريو(دهد مي قرار تاثير تحت را تعهد و رفتاري تمايلات
 و رضايت روي تواند مي شده ارزش ادراك و است مثبت وفاداري و شده ادراك ارزش بين ارتباط

 ،رفتاري توجه و مشتري رضايت شده، درك ارزش بين ارتباط دربارة. باشد گذارتأثير مشتري وفاداري
 بر مشتري ايترض طريق از غيرمستقيم طوربه  شده درك ارزش كهاند كردهبيان ) 2007 (10و تساي چن
خريد مجدد   بين ارزش ادراك شده با قصدرابطهها همچنين از  نتايج پژوهش. دارد تأثير رفتاري توجه

                                                            
1. Sweeney & Soutar 
2. Albrecht  
3. Rahi 
4. Lovelock & Wright 
5. Tam 
6. Ulga & Chackwer  
7. Olaru  
8. Ryu  
9. Chen 
10. Chen & Tsai 
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 فكورثقيه و ؛1394 محمدي و اسماعيل پور، ؛1392 آقازاده و همكاران، ؛1391رنجبريان و همكاران، (
 .دندارحكايت ) 1393ي و همكاران، نائينبنيادي  ؛1392ناظمي و سعادت يار، ( وفاداري و)1394همكاران، 

 جنسيت بر ميزان وفاداري مشتريان با استفاده از تأثيربررسي نيز در پژوهشي به ) 1389(اميني و سهرابي 
 وفاداري و تعهد حساسيت يا كه زنان در عوامل اعتماد ندا دادهنشان  پرداخته و مند رويكرد بازاريابي رابطه

  .كنند ل نسبت به مردان نمرات بالاتري را كسب ميبيشتري داشته و در اين دو عام
 كه افراد با خريد آنها سعي دارند تا باشند كالاهايياز جمله توانند  ميهاي همراه  هاي بالاي تلفن مدل
رو بازاريابان آن در تلاشند تا با شناخت  از اين ، را به سايرين نشان دهندشان آل خود از خودانگاره بعد ايده
هاي   شخصيت دهي به برند و ارائه ارزش همچونگذار بر انتخاب مشتريانتأثيرها و عوامل  مندي علاقه
از  لذا .سازندخويش  را جذب برند مشتريانبا برقراري پيوندي محكم بين محصول و خريدار، نيز و بيشتر 

ز توجه به تغييرات آنجا كه استفاده از تلفن همراه به عنوان يك ابزار ارتباطي، استفاده عمومي يافته و ني
توان  هاي عرضه شده، مي افزاري، بهبود كيفيت خدمات و طراحي و تنوع گونه هاي نرم سريع در سيستم

هاي بازاريابي در نظر  هاي همراه را به عنوان موضوعي مهم در حوزه پژوهش هاي موبايل يا تلفن دستگاه
  .گرفت

  :باشد سوالات زير ميپاسخي برايارائه با توجه به موارد فوق، پژوهش حاضر به دنبال 
بين  شخصيت برند و ارزش ادراك شده با تعهد به برند در  هر يك از متغيرهاييناي ب  چه رابطه.1

  وجود دارد؟هاي همراه  كاربران زن تلفن
بيني   كاربران زن پيش بين شخصيت برند و ارزش ادراك شده تا چه ميزان تعهد به برند را در.2
  ند؟نك مي

  و روشابزار
 -ماهيت انجام كار از نوع توصيفيبه لحاظ اين تحقيق بر اساس هدف، از نوع تحقيقات كاربردي و 

جامعه آماري تحقيق . باشدهاي خاص متناسب با اين موضوع برخوردار مي همبستگي است كه از قابليت
 94-95سال تحصيلي باشد كه در  دانشگاه آزاد اسلامي واحد مهاباد مي دخترشامل كليه دانشجويان

حجم نمونه آماري با استفاده از فرمول كوكران با . باشد  مي4626تعداد آنها  مشغول به تحصيل بوده و
σ،338/0مقدار خطاي تخمين   نفر محاسبه شده و با استفاده از 164، %95و ضريب اطمينان  0/671=

  .انداي انتخاب شده گيري تصادفي طبقهروش نمونه
  محقق ساختههاي پرسشنامه،  شخصيت برند آكر سنجشپرسشنامه از آوري دادهبه منظور جمع

گيري از روش روايي  روايي پرسشنامه با بهره. استفاده شده است  تعهد به برندارزش ادراك شده و

                                                            
 ل با توجه به اينكه، به منظور گردآوري داده، از پرسشنامه پنج گزينه اي از نوع طيف ليكرت استفاده شده است بنابراين از فرمو. 1

max( ) min( )σ −
6

i ix x  1391،  و فعال قيوميمومني( گيري بعمل آمده استبهره جهت تخمين انحراف معيار(.   
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منظور بررسي به .  مورد بررسي قرار گرفته استآلفاي كرونباخمحتواي و پايايي آن با استفاده از روش 
 مذكور پس از طراحي در اختيار سه تن از اساتيد ذيفن قرار گرفته و روايي آن تاييد شده روايي، پرسشنامه

 جامعه آماري توزيع شده و پس  نفر از اعضاي30در بين  هابه منظور بررسي پايايي نيز، پرسشنامه. است
دست آمده بيانگر ه  بايب؛ ضر)1ول شماره جد(استمحاسبه شده  آلفاي كرونباخيب ااز گردآوري داده ضر

 ضريب هاي آماري ها با استفاده از روش تحليل دادهدر نهايت، . باشد ميها پرسشنامهسازگاري دروني
از ضريب همبستگي   براي اين منظور.ه استصورت گرفت 2به گام  رگرسيون گام و1همبستگي پيرسون

مقدار متغير بيني  پيش رگرسيون جهتتحليل  و از متغيرهاي پژوهشبين پيرسون جهت بررسي روابط 
 .ه است، استفاده شد)شخصيت برند، ارزش ادراك شده (پيش بيناز روي متغيرهاي ) تعهد به برند(ملاك 

  .، مي باشد1ساختار ابزار گردآوري داده به همره مقدار آلفاي كرونباخ، به شرح جدول شماره 

                                                            
1. Pearson correlation  
2. Stepwise regression  

  تفكيك ابعادها به ساختار پرسشنامه: 1جدول شماره
آلفاي مقدار ضريب  ابعاد  متغيرهاي تحقيق

  كرونباخ

درست «، »حساس و واقعي« هاي در نظر گرفتن صفات و ويژگي  صداقت
  براي برند» دوستانه و احساسي« و » سالم و موفق« ، »و اخلاقي

زنده و «، »كننده و مهيج تحريك«هاي  بيان كردن برند با صفت  هيجان و اشتياق
 »روز و خلاق به«و » نظير و هنريبي«، »ماجراجو

 »موفق به برند« و » هوشمند«، »اتكا«هاي قابل دادن ويژگي  صلاحيت

جذاب «و » با پرستيژ«، »با شكوه«هاي  در نظر گرفتن صفت  كمال
 »براي برند

  شخصيت برند

و » ناپذير  خلل«، »مقاوم و شجاع«هايبيان كردن برند با صفت  قوت و استحكام
 »مستحكم«

886/0  

هاي اضافي در ازاي خدمات دريافتي نسبت به پرداخت هزينه
  ساير برندهاي رقيب

  ارزشمندي بالاتر در قبال پرداخت كمتر
  هاي پرداختيمنافع دريافتي بيشتر از هزينه

  ي پرداختيينهمناسب بودن كيفيت در مقابل هز

  ارزش اقتصادي
 )هزينه-منفعت(

 بالاتر بودن خدمات دريافتي در ازاي پرداخت پول

بيان كردن كليت و احساسات فرد با برند نسبت به خويش به 
  عنوان شيء

  هاي شخصي با تجربه مصرفي از برندبيان كردن ارزش

ارزش ادراك 
  شده

  ارزش اجتماعي

 سابقه اجتماعي مناسب از جانب برند

762/0  
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1. Word of mouth   

  انبه از برند و شركتجحمايت همه
  ارزش احساسي هاي شركت و برندداشتن احساسات مثبت از فعاليت
هاي محصول، خدمات و فعاليت(اطلاع از مزايا و عوايد برند

  قبل از خريد) پيشبرد فروش
هاي قبل و  ارزش  

 استفاده از برند در آينده به سبب تجربه مصرفي  بعد از خريد

هاي  ارزش   با برند و خريد مجدد آن در صورت افُت درآمدماندن
 به خريد همان برند(WOM) 1 توصيه و تشويق ديگران   رضايتي

  ارزش كلي ادراك شده به وسيلة مشتري
هاي كلي شخص  دريافت منافع كلي قابل توجه در وراي هزينه  ارزش كلي

 )زمان، استرس و پول(
   برند حتي به صورت دلبخواهيمشكل بودن ترك

  از هم گسيختگي امور زندگي در صورت ترك برند
  هاي گزاف در صورت قطع رابطه با برند رو شدن با هزينه روبه

  ضروري بودن ادامه رابطه با برند به اندازه خواست قبلي فرد
  داشتن شانس كم براي انتخاب برند ديگر در صورت ترك برند

  قطع نكردن رابطه با برند به دليل كمبود برند جايگزين

  تعهد مستمر

ادامه رابطه با برند به دليل وجود مزاياي آن و از خود گذشتگي 
 كاربر

  خوشحال بودن از سپري كردن مابقي دوران كاربري با برند 
 لذت بردن از گفت و گو درباره برند خويش با ديگران 

 ند را مشكلات خويش دانستنمشكلات بر

 همچون عضوي از خانواده برند بودن

 پيوند عاطفي با برند خويش داشتن

 از ديدگاه شخصي برند داراي اهميت بودن

  تعهد به برند

  تعهد عاطفي

 تعلق شديد به برند خويش داشتن

880/0  
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 ها يافته
ه آماري پژوهش نشان ، فراواني و درصد فراواني متغيرهاي جمعيت شناختي نمون2جدول شماره در 

 .داده شده است
 

  فراواني و درصد فراواني متغيرهاي جمعيت شناختي نمونه پژوهش: 2جدول شماره 
 درصد تجمعي  فراوانيدرصد فراواني  زير گروه  متغير جمعيت شناختي

42 6/25  كمتر از يكسال  6/25  
73 5/44 يكسال تا دو سال  1/70     سابقه كاربري
49 9/29  بيشتر از دو سال  100 

  2/65  2/65  600000 107كمتر از 
  7/81  5/16  1200000 27 تا 600000

  ميزان درآمد  1/92  4/10  2000000 17 تا 1200000

  100  9/7  2000000 13بيشتر از 
  14  14  23 آيفون
  2/51  2/37  61 گنسامسو
  2/76  25  41 هواوي
  8/87  6/11  19 سوني

  1/92  3/4  7  جيال
  8/98  7/6  11  تي سياچ

  برند

  100  2/1  2 نوكيا
  

معادل ( نفر 42 نفر نمونه آماري پژوهش، 164 نشان داده شده است، از ،2 جدول شمارهكه در  چنان
سابقه كاربري بين يكسال تا دو ) درصد 5/44معادل ( نفر 73كمتر از يكسال سابقه كاربري، )  درصد6/25

راد نمونه بيش از دو سال سابقه كاربري با برند تلفن همراه خود از اف)  درصد9/29معادل ( نفر 49سال و 
كمتر از ششصد هزار تومان درآمد ماهيانه، )  درصد2/65معادل ( نفر 107از لحاظ ميزان درآمد . را داشتند

 نفر 17درآمدي بين ششصد هزار تا يك ميليون و دويست هزار تومان، )  درصد5/16معادل ( نفر 27
 9/7معادل ( نفر 13درآمدي بين يك ميليون و دويست هزار تا دو ميليون تومان و ) صد در4/10معادل (

هاي همراه  برند تلفنهمچنين در خصوص . درآمدي بيش از دو ميليون تومان در ماه دارند) درصد
از )  درصد2/37معادل ( نفر 61از برند آيفون، )  درصد14معادل ( نفر 23كاربران، نتايج مبين آن است كه 

 7از برند سوني، )  درصد6/11معادل ( نفر 19از برند هواوي، )  درصد25معادل ( نفر 41برند سامسونگ، 
 نفر 2از برند اچ تي سي و در نهايت ) د درص7/6معادل ( نفر 11از برند ال جي، )  درصد3/4معادل (نفر 

توان اين چنين   ميجدول به طور كلي از نتايج اين .كنند از برند نوكيا استفاده مي)  درصد2/1معادل (
ترين فراواني نمونه آماري اين پژوهش از لحاظ سابقه كاربري در زير گروه يكسال  برداشت نمود كه بيش
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 ميزان درآمد، كمتر از ششصد  از لحاظ ميزان درآمد در زير گروهتا دو سال كاربري از يك برند خاص،
ترين برند مورد استفاده در بين افراد نمونه به برند سامسونگ اشاره  هزار درآمد ماهيانه و از لحاظ بيش

 .نمود
  .  ميانگين و انحراف استانداد هر يك از متغيرها گزارش شده است)3( جدول شماره در 

  
  و ماتريس همبستگي شخصيت برندو  يفيتوص يها مارهآ :3جدول شماره 

   ارزش ادراك شده با تعهد به برند
  تعهد به برند  ارزش ادراك شده  شخصيت برند  متغير

      1  شخصيت برند
    1  344/0**  ارزش ادراك شده

  1  437/0**  397/0**  تعهد به برند
  46/46  11/106 52/55  ميانگين

  38/13  29/11  95/23  انحراف استاندارد

، شخصيت برند با تعهد به برندبين ضريب همبستگي ، 3جدول شمارهارائه شده در  توجه به نتايجبا 
).  >001/0p و  =397/0r(باشد دار مي معني 05/0 در سطح از نظر آماري است كه 397/0برابر با 

 و  =437/0r(دباش همچنين ارزش ادراك شده با تعهد به برند نيز داراي رابطه مثبت و معنادار مي
001/0p< .(   

  . دهد نتايج تحليل رگرسيون گام به گام را نشان مي: 4جدول شماره

   خلاصه مدل رگرسيون گام به گام شخصيت برند و:4جدول شماره 
   ارزش ادراك شده با تعهد به برند

دل
م

 

 SS  DF MS F  P  R  R2  SE  شاخص  متغير

ارزش   1  48/5558  1  48/5558  رگرسيون
  58/145  162  22/23584  باقيمانده  ادراك شده

18/
38

  

000
/0

  

437
/0

  

191
/0

  

06/
12

  

  83/3789  2  65/7579  رگرسيون
2  

ارزش 
ادراك شده 

شخصيت + 
  برند

  93/133  161  07/21563  باقيمانده

30
 /

28
  

000
/0

  

510
/0

  

260
/0

  

57/
11

  

 
 به برند، شخصيت برند و بيني كننده تعهد دهد كه متغيرهاي پيش نشان مي، 4جدول شمارهنتايج 

 كه R2و مقدار ) >001/0P( مشاهده شده معنادار استFبر اساس اين نتايج . ارزش ادراك شده هستند
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 تعهد به برند به  به درصد واريانس مربوط26دهد كه  واريانس در متغير ملاك است، نشان ميسهم 
  .دشو ارزش ادراك شده تبيين ميوسيله شخصيت برند و 

هاي آماري رگرسيون گام به گام شخصيت برند و ارزش ادراك  خلاصه مشخصه، 5ارهجدول شمدر 
  .شده با تعهد به برند گزارش شده است

  هاي آماري رگرسيون گام به گام شخصيت برند و  خلاصه مشخصه: 5جدول شماره 
  ارزش ادراك شده با تعهد به برند

 B SE  β  T  P  DW  متغير
  000/0  71/4  340/0  085/0  403/0  ارزش  ادراك شده

  695/1  000/0  88/3  280/0  040/0  157/0  شخصيت برند

  
 شخصيت و34/0ادراك شده ، ارزش دهد  نشان مي، 5جدول شمارههمانطور كه مقادير بتاي گزارش شده در 

   .كنند ميواريانس تعهد به برند را به طور معنادار تبيين از  28/0برند 

  گيرينتيجه
 مثبت و معناداري وجود  نشان داد كه بين شخصيت برند و تعهد به برند رابطه هاي پژوهش تحليل داده

اين يافته با  .يابد  كه با افزايش نمرات شخصيت برند، نمرات تعهد به برند آنان نيز افزايش ميبه اين معنا ؛دارد
ايش آنان جهت خريد  شخصيت برند بر رفتار خريد و گرتأثير مبني بر )1392(كاران آقازاده و همنتايج پژوهش 

؛ طاهرخاني و 2014؛ لينگ و همكاران، 2001كيم و همكاران،  مجدد برند، رابطه شخصيت برند و وفاداري
، ، ارتباط بين شخصيت برند با اعتماد، دلبستگي، وابستگي و تعهد به برند غفاري آشتياني و مير2016همكاران، 

 مبني بر اينكه در صورت داشتن )2014(اري و همكاران يج پژوهش تج و نتا2011؛ بوهليل و همكاران، 1390
 .يابد، همسو مي باشد شخصيت برند، اعتماد به برند، وفاداري، رضايت و عواطف مثبت به برند افزايش مي

، تحت عنوان شخصيت برند و تعهد به برند نيز وجود رابطه بين اين )2012(پژوهش گلداسميت و گلداسميت 
هاي به دست آمده حاصل از آزمون اين فرضيه در راستاي نتايج ارائه  داده .دهد يد قرار ميدو مولفه را مورد تاي

تواند به عنوان عامل  شخصيت برند ميشده قبلي بوده و خود مي تواند مهر تاييدي بر اين مساله باشد كه 
با ايجاد برندها  بازاريابان ومديران بنابراين، لازم است كه . ها نقش داشته باشددمهمي در تعهد كاربران به برن

  بتوانند از اين طريقتاكنندگان را جذب برند كنند   در برند، مشتريان و مصرف شخصيتيهاي  ويژگيو خلق
  .تر كنند تر و خواستني برندها را جذاب

 مثبت و معناداري  وجود  حاكي از آن بود كه بين ارزش ادراك شده و تعهد به برند رابطههمچنين نتايج 
به برند افزايش به اين معنا كه هرچه قدر ارزش ادراك شده از جانب كاربران بيشتر باشد، نمرات تعهد . رددا

 كننده تعيين اصلي عوامل مبني بر اينكه يكي از، )1390( احمد زاده اين يافته با نتايج ارائه شده. يابد مي
گزارش ريو و  ، شدهشناختهك شده تلفن همراه، ارزش ادرا خدمات قبيل از خدماتي در مشتري وفاداري

 تمايلات مشخص طور به مشتري شده كه ارزش درك  مبني بر اين،)2016( و راهي )2010(همكاران 
رنجبريان و ؛ )2011(چن  نيل چينهاي پژوهشي   يافتهدهد و مي قرار تاثير تحت را تعهد و رفتاري
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؛ )1394( ؛ فكورثقيه و همكاران)1394( عيل پور؛ محمدي و اسما)1392( ؛ آقازاده و همكاران)1391(همكاران 
خريد رابطه بين ارزش ادراك شده با قصد كه ) 1393(  بنيادي نائيني و همكارانو) 1392( ناظمي و سعادت يار

سوال پژوهش كه اين  در بررسي .را مورد تاييد قرار دادند، همسو است و ارزش ادراك شده با وفاداري مجدد
هاي   يافته،كنند بيني مي دراك شده تا چه ميزان تعهد به برند را در كاربران زن پيششخصيت برند و ارزش ا

. بيني كرد ي شخصيت برند و تعهد به برند پيشتوان با متغيرها  كه تعهد به برند را مي آن بودحاكي ازپژوهش 
د به برند روي هم رفته در اين زمينه، آزمون آماري رگرسيون گام به گام نشان داد كه ارزش ادراك شده و تعه

بيني  دار بودن مدل پيشمعنانتايج تحليل واريانس جهت بررسي . كنند اريانس تعهد به برند را تبيين مي و26/0
داري  بيني كنندگي معني بين اثر پيش دهد كه متغيرهاي پيش ران نشان ميكننده نمره كل تعهد به برند كارب

بيني ارزش ادراك شده با ضريب  يرهاي مذكور قدرت پيش بين متغاز). F=28/ 30و P =000/0(دارند
در ) 1391(رنجبريان و همكاران .  است28/0 بيشتر از شخصيت برند با ضريب استاندارد 34/0استاندارد 

اند كه ارزش درك شده، رضايت مشتري و كيفيت  ست يافته بودند، آنها گزارش كردهپژوهشي به نتايج مشابه د
گذارند كه اثر ارزش درك شده بيشتر است و اثر رضايت مشتري و   مجدد اثر ميدرك شده بر قصد خريد

  .كيفيت درك شده در درجات بعدي قرار دارند
رابطه مثبت و  شخصيت برند و ارزش ادراك شده هاي كه متغيركلي نتايج اين پژوهش نشان دادبه طور 

 مشاهده شدههاي  يافته. هد به برند را تبيين كنندتوانند تع  و هر دو متغير مياشته به برند دمعناداري با تعهد
 از طريق تعادل ( افزايش ارزش درك شدهتوان با مياي كه  به گونه. كند  را توجيه ميپژوهشهاي كاربردي  جنبه

كه (خلق شخصيت براي هر برند  و ) و ساير عوامل مؤثر بر آنبين خدمات دريافت شده و هزينه پرداخت شده
 را به خريد محصولات و خدمات سوق داد تا ، مشتريان) ارتباط بين شخصيت كاربر با برند باشدگوياي برقراري و

همچنين با شناخت و تفكيك بازار هدف و ارائه  . از اين طريق به برند و شركت متعهد كرد رادر نهايت بتوان آنها
كنندگان زن،   به ويژه مصرف و از مشتريان خاصطبقاتح ارزشي و ادراكي ومحصولات و خدمات متناسب با سط

هاي همراه را پر رونق  هاي موجود در بازارهاي مصرفي تلفن به عنوان خيل عظيم كاربراني كه همواره برند
 پژوهش . تعهد كاربران به برند را بالا بردجهت، در جهت تعهد كاربران به برند گام برداشت و از اين اند ساخته

. بيني تعهد به برند پرداخته است  شخصيت برند و ارزش ادراك شده در پيشحاضر تنها به بررسي نقش متغيرهاي
بنابراين، پيشنهاد . استشايان ملاحظه  با تعهد به برند اين متغيرهالذا نتايج آن فقط در جهت شناسايي كلي 

ودآوري  براي فعاليت و ستعهد مشتري در دنياي فرا رقابتي امروز به عنوان يك نياز ضروريبه شود چون  مي
ارزش ادراك  شخصيت برند، هاي بيشتري به منظور شناسايي هر يك از ابعاد شود پژوهش  نگريسته ميها شركت
 هر يك از اين تأثير انجام شود تا بتوان دهند  و ساير متغيرهايي كه سازه تعهد به برند را تحت شعاع قرار ميشده

همچنين جهت ارزيابي و .  گام برداشتآنها تقويت و تمركز ابعاد را بر روي تعهد به برند شناسايي كرد و در جهت
تر،  هاي مشابهي با جوامع گسترده گردد كه پژوهش تر در زمينه پژوهش انجام گرفته پيشنهاد مي دقيقاستنباط 

از آنجا كه نمونه پژوهشي همچنين، . درآمدي، فرهنگي، سني و جنسيتي انجام گرددمختلفِ سطوح و طبقات 
 تعميم نتايج به ساير كاربران تلفناند،   را زنان و دختران دانشجوي دانشگاه آزاد مهاباد تشكيل دادهمطالعه حاضر

علاوه بر اين، مجال مطالعه كاربران مرد و مقايسه نتايج به دست آمده با . هايي همراه است همراه با محدوديت
، در هر دو جنس  هاي كاربر العاتي بر ديگر گروههاي آتي، مط گردد تا در پژوهش لذا پيشنهاد مي. آنان وجود نداشت

صورت گيرد تا در صورت مشاهده نتايج مشابه، توجه به عوامل مرتبط با تعهد به برند مورد تاكيد بيشتري قرار 



 51                                                  ...              رابطة شخصيت برند و ارزش ادراك شده با 

 

همچنين پيشنهاد . هايي مورد استفاده بيشتري واقع شوند هاي كاربردي حاصل از چنين پژوهش گرفته تا يافته
  .ارهاي استانداردي جهت سنجش ارزش ادراك شده مشتري و تعهد به برند فراهم گرددگردد تا ابز مي
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