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 یده ـچک
 

 یباشد. برایم یمشتر دیو قصد خر یبرند و عشق به برند بر رفتار مشتر تیشخص ریتاث یحاضر، بررس قیهدف تحق
 تیسا نستاگرام،یصفحات در ا ،یکانال تلگرام نینفر به صورت در دسترس از ب 205شامل  اینمونه قیتحق یبررس

 یرا داشتند؛ انتخاب شدند. ابزار گردآور زمایکار یکارگزارتجربه استفاده از خدمات  کباریکه حداقل  لیمیو ا یکارگزار

 با هاداده لیو تحل هیشد. تجز عیتوز یجامعه آمار نیو ب دییآن تا ییایو پا ییسوال که روا 13نامه استاندارد با داده پرسش
 ؛یو درصد فراوان یفراوان نچو هاییاز شاخص یفیانجام گرفت. در سطح آمار توص یو آمار استنباط یفتوصی آمار از استفاده

 نیا یانجام شده است؛ که برا ریمس لیتحل ،یمدل معادلات ساختار ،یهمبستگ یهااز روش یدر سطح آمار استنباط
برند و عشق  تیدار شخص یمعن ریاز تاث تیحکا لیو تحل هیتجز جیاستفاده شد. نتا زرلیو ل spss یمنظور از نرم افزارها

 ریمس بیبرند با ضر تیشخص نیب نیداشت که در ا زمایکار یکارگزار انیمشتر دیقصد خر و یبه برند بر رفتار مشتر
 داشت. یرا بر عشق به برند و رفتار مشتر ریتاث نیشتریب 9801و  9800
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 مقدمه  -1
 جادیبه دنبال ا دهند، یرائه م که یمحصول ایخدمت  یها در ازا برخوردار است و شرکت یادیز تیبرند، از اهممروزه توجه به ا

؛ کافمن و 1921، 9؛ باترا و همکاران1922، 1؛ آلبرت و مرونکا1925، 2)کانگشان هستند حس مثبت نسبت به برند شرکت کی

محصول شرکت در بازار رو به گسترش امروزی، نقشی انکارناپذیر است. نقش برندها در شناسایی (. برای همین 1923، 7همکاران

قرار می  یمورد بررس دیکه با یاز عناصر یکی یبرند ساز نهیدر زمها است.  هدف نهایی بسیاری از سازمان ساخت یک برند قوی
 ریمتغ نیکتریو نزد یمرکز یسته برند را ه تیشخص بالقوه موثر است، مشتریانچرا که در جلب نظر  گیرد شخصیت برند می باشد

 یبازارها یها است که بخش نیاما مسأله ا.  (2200، همکارانپور و  یریدانند)نص یدر هنگام انتخاب م یمشتر یریگ میتصم در
در آن به  دیجد انیو جذب مشتر یمیقد انیو حفظ مشتر شوند یروز به روز کوچکتر م هستند، شدن تر یکه در حال رقابت یکنون

کشف نموده، در  یرا به درست انیموفق هستند که بتوانند انتظارات مشتر ییهابرند  طیشرا نیا و در گردد یمراتب دشوارتر م
 یجذب مشتر نهیهز یبه برند شرکت، به نوع انیوفادار ساختن مشتر قیشرکت گام بردارند و از طر برند تیشخص یاعتلا یراستا

اغلب مدیران بازاریابی یا مدیران برند مفاهیم (. 1929)لین، ابدی لیاست، تقل یاز حفظ مشتر شتریتا ده برابر ب پنج بیترت نیکه به ا
دانند و تجربه فراوانی در  خوبی می های ترفیعی و تبلیغی را به یابی، فعالیت شناخت نیازهای مشتری، موضع بازاریابی از قبیل
توانند مفاهیم  نها را در بازاریابی خدمات و محصولات دچار مشکل میکند آن است که نمیاما در مجموع آنچه آ اجرای آنها دارند

(. 1923)ماتزلر و همکاران، در راه ارتقای ارزش برند بکار گیرند در واقع آنان درك صحیحی از برند و مدیریت آن ندارند بازاریابی را
. دارند تیشخص هابرند  یامو آنچه مسلم است تم رندین به خود بگمشابه انسا یتیشخص یها یژگیتوانند و یبرند ها مدر واقع 

عنوان شده است که  قاتیدر تحق به کرات کند. قیبا برند تشو قیرابطه عم کی یتواند فرد را به برقرار یمناسب برند م تیشخص
 همچنین مشتریان  (.1929، و لومبارت سیلوئگذارد) یم ریاثو تعهد به برند ت یهمچون اعتماد، وابستگ یبرند بر عوامل تیشخص

برند، نسبت  کیاز  یمنحصر بفرد یارزشها راید، زبرند دارن یولات دارامحص یبرا یشتریبه پرداخت مبلغ ب لیوفادار معمولاً تما
را مشاهده نمودند، آنها  یبه برند خاص یفقدان دلبستگ اداروف مشتریان ی. وقت(1922)نیم و همکاران، کنند یها ادراك م نام ریبه سا

سبب صرفه  لیمحصولات با برند آشنا به دل دیخر لیکنند. دل یم دایپ لیتما د،دارن یبهتر تیکه وضع یتجار یها بلافاصله به نام

 (.1925، 5)ولتسوباشد یم یادراک سکیدر زمان و کاهش ر ییجو

که علاقه رو به  باشد می برندکننده  مطالعات روابط مصرف انیدر جرو  یابیدر حوزه بازار دیموضوع نسبتا جد کیشق برند ع

مثبت به  احساسات و ادراکات عیو دامنه وس (1929، 6برگوست و بکلارسن)را به خود جلب کرده  انیدانشگاه و نیرشد متخصص

 رفتار مصرف ینی شبیو پ حیتوض مفهوم به نیا(. 1923؛ کافمن و همکاران، 1921)باترا و همکاران، شود یبرند را شامل م
 دیبه خر لیدارند مانند تما یمثبت فراوان جیو ادراکات نتا احساسات نیا(. 1993)کرول و آهوویا، کند یکمک م یکنندگان راض

مقاومت (، 1921؛ باترا و همکاران، 1995، 8)تامسون و همکارانمتیکمتر نسبت به ق تیحساس(، 1921، 4و همکاران رویلور)مجدد

برند  یوقت(. 1993، 3)کرول و آهوویادهان به دهان مثبت غاتیو تبل( و 1921)باترا و همکاران، درباره برند یاطلاعات منف افتیدر در

 (.1922)آلبرت و مرونکا، کندیعشق به برند را احساس م مشتریان رسد، یبه سطح مطلوب از نظر مصرفکننده م
 جادیا دیشد یاز آنها دلبستگ یاندک اریحال تعداد بس نی. با اکنندیقرار مارتباط بر یمتعدد یخود با برندها یدر زندگ مشتریان

باشند. به هر  یراض کنند،یم یداریکه خر یبرند ایدر بازار امروز از محصول  انیکه مشتر رودیانتظار م(. 1922، 24)سارکارکنندیم

 تیرضا یورا یعاطف وندیپ جادیا یمشتر یوفادار. به منظور حفظ ستیبرند ن کیمستمر با  وندیتنها شرط پ یمشتر تیحال رضا
محققان بر  نی. بنابرامانندیبرند وفادار نم کیبه  یخشنود و وفادار به مدت طولان انیامروزه مشتر(. 2205)قدیری، است یاو ضرور

 (.1925و همکاران،  22)ماریاحفظ کنند یرا به مدت طولان انیدارند تا بتوانند مشتر دیعشق به برند تاک

دیدگاه اقتصادی، منطقی به نظر نمی رسد. آنها اجناس لوکس گران می خرند تا  امروزه رفتار بعضی از خریداران ازهمچنین 
نفس خود را افزایش داده و برای خود اعتبار و موقعیت اجتماعی کسب کنند. به  نیازهای روانشناختی خود را ارضا کرده، عزت

                                                           
1 Kang 
2 Albert and Merunka 
3 Batra et al 
4 Kafman et al 
5 Veloutsou 
6 Bergkvist and Bech-Larsen 
7 Loureiro et al 
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 -کالاهای لوکس به ارضای نیازهای اجتماعی(. 1929، 2)خورشعار جامعه مدرن است ناختیعبارتی خرید به دلایل عاطفی و روانش

در بازارهای در حال توسعه با انگیزه خودنمایی کالاهای  مشتریانتعداد زیادی از . کنند کمک می مشتریانروانشناختی و کارکردی 

)ویگنرون و پرستیژ و موقعیت اجتماعی می باشندزیرا برندهای لوکس منعکس کننده (. 1922، 1)چیپلوکس مصرف می کنند

مرفه، ایجاد تمایز با دیگر افراد و کسب موقعیت اجتماعی منحصر  و افراد برای نشان دادن ثروت، سبک زندگی( 2000، 9جانسون

ایی عوامل اثرگذار بازاریابی باید قادر به شناس مدیران(. 1925و همکاران،  7)هنینگسبه فرد تمایل به مصرف کالاهای لوکس دارند

 بازار را به کار گیرند و مشتریان وفادار داشته باشند. باشند تا بتوانند استراتژی های موثر در ورود و نفوذ به مشتریانبر خرید 
 ینم یداریکنند، خر یکار م یعلت که آنها به خوب نیبرندها را صرفا به ا مشتریاندهد که  ینشان م تحقیقات در حوزه برند

 یم یداریخود پنداره خر انیب یو برا ندیافزا یآنها م یکه برند ها به زندگ یمعان لیبرند ها را به دل انیمشتر نیکنند. همچن

، خـود را بـه مشـتریان شناسانده و از سایر رقبا متمایز شخصیت برندبرندها توسط  از طرفی (.1922و همکاران،  5کنند)فانگ سو

برند و  شخصیتترین مباحث مطرح در بازاریابی است، مطالعات انـدکی در مورد نقش برند یکی از مهم شخصیتشوند. با اینکه می

 (.1920، 6داسکننـده و مـؤثر بـر آن، در حوزة بازاریابی، انجام گرفته است )عوامل تقویت

، عمومـا بـه مشتریان د مـشتریان وبرنـدها بـا ارزش و جایگـاه بـالاتر در نـزلذا با توجه به مطالب فوق می توان گفت که 
 کنندگان و مشتریان را فـراهم می انتخاب میشوند و قـصد و نیـت خریـد از سـوی مـصرف طـور فراگیـر تـرجیح داده و

ر برندهای دیگر، میتواند منجر به رفتا گرش مطلوب نسبت به یک برنـد و تـرجیح آن بـر سـایر در واقـع ایـن(. 1929، 4)لینورنـدآ

زمانی معین مورد استفاده  جهت شناسایی احتمالات خرید کالاها در طـول یـک دوره اغلب مقیاس قصد خرید. خرید آن برند گردد
نشان میدهد که برندها با ارزش بالا عموما  است. ادبیات ایـن موضـوع مشتریانفرایند رضایت  قرار میگیرد. نیات خرید در نتیجة

احساس میکننـد  کـه (. مشتریانی1922و همکاران،  8کند )بویلمی ایجاد مشتریانتری قـصد و نیـت خریـد را در  بـه طور وسـیع

و به دنبال آن احتمال خرید آن  میکنند، آن برند را بر سایر گزینه های دیگر ترجیح میدهند ارزش والاتری را از یـک برنـد دریافـت
ترجیح آن نام بر سایر برندهای دیگـر،  مطلوب مشتریان و مصرف کنندگان به یـک برنـد ونگرش  برنـد بـالا میـرود. در واقـع

 (.2202)احمدوند و سرداری، رفتار خرید آن برند گردد میتوانـد منجـر بـه

و شعب آنها دشوارتر  هایکارگزار یبستر برا نیامر بقا را در ا نیاست و هم یرقابتمحیط بور همیشه محیطی پرهزینه و 
در بازار بورس در بین سهامداران معرفی و  یکه به درست یکارگزاران بورس در صورت یبراداشتن یک شخصیت برند  .کندیم

 کند. جادیشکست ا ایاز جنس رشد  یممتاز کند و تفاوت شیرقبا گرید نیکارگزار بورس را در رقابت ب کی تواندیشود م شناخته
سهامدارن به دنبال یک کارگزاری هستند تا در کنار یک پرستیژ خدمات بهتری دریافت کنند و کارگزاری آنها را به عنوان یک 
سرمایه گذار ببیند تا یک مشتری گذری8 شخصیت دادن به سهامداران می تواند بر شخصیت برند خود کارگزاری و عشق و علاقه 

در این تحقیق به دنبال تاثیر شخصیت برند و عشق به برند کارگزاری کاریزما بر رفتار و قصد سهامدار به آن کارگزاری موثر باشد 
برند جهت رشد  ییراهکارها میآن ها بتوان ریتاث شیجهت افزا ییشنهادهایپ هیتا با اراخرید مشتریان این کارگزاری هستیم 

برند و عشق به برند بر رفتار  تیشخص ریتاثین می باشد که: . بنابراین سوال اصلی تحقیق حاضر امیده هیاراکارگزاری کاریزما 
 چگونه است؟ یمشتر دیو قصد خر یمشتر

 

 ادبیات تحقیق -2

 .شوند نحوی با نام تجاری مرتبط می به شخصیت برنـد مجموعـه ویژگـیهـای انـسانی اسـت کـهشخصیت برند: 

زدن و طرز رفتـار برنـد بـا مـردم اسـت،  روش حرف دیگـر بیـان به دهنده طرز گفتار و رفتار یک برند است. نشان شخصیت برند
ای کـه بتـوان  گونه شخصیتی انسان به درون ذات برند به هــای ســاختن صــفات و ویژگــی معنــای وارد موضــوع بــه ایـن

 کننـد و نیـز مـی د را نماینـدگیاز طریق اشخاصـی کـه برنـ هـا ساخت. این صفات و ویژگی را از برندهای دیگر متمایز آن

 (.1925و همکاران،  3)سونگیابد می انتقال شـود و مـی بندی و سایر عوامل درگیـر معنـا تبلیغات، بسته

                                                           
1 Khor 

2 Chipp 

3 Vigneron, F., & Johnson, L 

4 Hennigs 

5 Fung so 

6 Das 

7 Lin 

8 Buil 

9 Sung 
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کارول و  )خاص می باشد احساس عشق به یک برند، درجه وابستگی عاطفی و احساسی شخص به یک برندعشق به برند: 

کنند به عنوان مرتبه  یخود تجربه م یذهن یکه مصرف کنندگان در الگوها یبرند آن را به گونه ا کیبه  عشق (.1993، آهوویا
صرف با برند  یاحساس یوابستگ کیمفهوم فراتر از  نیکرد. ا فیبرند تعر کیاز اداراکات، احساسات و رفتارها نسبت به  یبالاتر

را با  یاذعان داشت که مصرف کنندگان روابط قو ری(. فورن1921کاران، )باترا  و همردیگ یرا در برم یاحساس یاست و خود، وابستگ
 یعاد حیترج کیاز تنها  داریو پا یقو یاقیرا به عنوان حس اشت عشقاساس احساس  نیکنند و بر ا یبرندها شکل داده و حفظ م

 ک،ی)مانند علاقه رمانت یفرد انیم لاقهانواع مختلف ع فیتعار یروانشناس اتیکرد. در ادب وفینسبت به برند تعر
 ق،یعم وندیدادن، پ تیاهم ت،یمیصم ،یوابستگ ،یچون مهربان یاز آنها به احساسات ارییدلسوزانه/نوعدوستانه( فراوان هستند و بس

فردی  انیمربوط به علاقه م میمفاه ریانکارناپذ یلیوجود بنا به دلا نیو مانند آن بسته به نوع علاقه اشاره کرده اند. با ا اقیاشت
و  یبه صورت اساس دیاست که با یبه برند مفهومعشق . رندیبه برند مورداستفاده قرار گ یفتگیاحساس ش فیدر تعر مایمستق دینبا

 اتیشود و پس نآ از مجاز خواهد بود تا با ادب فیتعر کنندیمصرف کنندگان چگونه آن را تجربه م نکهیاز ا قیبر مبنای درك عم
 (.1921بخورد)بارتا و همکاران،  وندیپ انفردییم علاقهمورد

 یدهند، م یمصرف انجام م ندیکه آنها در فرا یکنند و اقدامات یکه افارد تجربه م یشامل دانش و احساساترفتار مشتریان: 

 رفتار (.1925و همکاران،  2گذارد)سونگ یم ریدنش، احساسات و رفتار تاث نیاست که بر ا طیاز مح ییشامل اجزا نیشود. همچن

 استفاده شده است: لیاز سه بعد ذ انیمشتر
 کیعرضه کننده آن را به طور مکرر از  نیمحصول از چند کی دنیخر یبه جا یمشتر کیکه  یتیبه برند: مز یوفادارالف. 

 (.2092غریبی و حاجی فتحعلی، )کند یم یداریعرضه کننده خر
ت میان فردی میان مصرف کنندگان در ارتباط با ارزیابی ها و دهان به دهان: تبلیغات دهان به دهان به ارتباطا غاتیتبلب. 

 (.2092غریبی و حاجی فتحعلی، )تجارب شخصی شان از یک شرکت یا یک محصول اشاره دارد
در ارتباط با اطلاعات  انیکه مشتر یو مثبت یمنطق یاز برند: به رفتارها یدر ارتباط با اطلاعات منف یمشتر یریپذ نعطافج. 

 (.2092غریبی و حاجی فتحعلی، )دهند یاز برند محبوب و مودرعلاقه خود نشان م یمنف
آغاز و بعد از  دیاست که قبل از خر یکیزیو ف یروان یها ندیاز فرآ یشامل مجموعه ا مشتریرفتار قصد خرید مشتری: 

است   ندهآیدر  ژهیو یدمتخ افتیدر ایمحصول و  کی دیرخکننده به  مصرف لیتما کننده انیب دیرخصد ق. ابدی یادامه م زیمصرف ن
 (.1922)وو  و همکاران، است دیرخرفتن احتمال  لابا یبه معنا دیرخ قصد شیافزا گر،ید انیبه ب

 

 تحقیق پیشینه -3
ارائه  مشتری و برند تیشخص یبرند با همخوان ژهیارزش و نیارتباط ب یبررس (، تحقیقی را با عنوان2202) همکاران و زییعز

ای شهر تهران آزمون کرده است.  رهیزنج های فروشگاه را در مجموعه یرابطه پژوهش حاضر مدل نیا ینموده اند. به منظور بررس
حس تعلق به  نیبر اعتماد به برند و حس تعلق به برند اثر معنادار دارد، همچن مشتری برند و تیشخص ینشان داد که همخوان جینتا

 به وفاداری تیبرند اثر معنادار دارد و در نها ژهیمعنادار دارد و اعتماد به برند بر وفاداری به برند وارزش و اثر برند بر وفاداری برند
مشتری به برند  وفاداری برند و مشتری رابطه معناداری با تیشخص یهمخوان یبرند اثر معنادار دارد. از طرف ژهیبرند بر ارزش و

 .ندارد برند ژهیارتباط معنا داری با ارزش و م،یطور مستقبه  زیندارد و حس تعلق به برند ن
تلفن  یدر برندها انیمشتر یرفتار یبرند با وفادار تیشخص نیرابطه ب یبررس(، تحقیقی را با عنوان 2202دیلمی و ابراهیمی )

 یم یفیو از لحاظ روش از نوع توص یپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردانجام دادند.  شهرستان گرگان( یهمراه )مطالعه مورد
 یها هیداده است و فرض چهارم پژوهش را نشان اول، دوم و یفرع هیفرض و یاصل هیفرض دییداده ها تا لیو تحل هیتجز جیباشد. نتا

رابطه  نایمشتر یرفتار یبودن با وفادار یجسارت و عاطف ابعاد نی. در واقع بدمورد قبول واقع نشده ان پنجم، رد و سوم و یفرع
 وجود ندارد. یدار یمعن

روی وفاداری برند و  بررسی عشق به برند و تاثیر آن" به مطالعه ای با عنوان(، 2200) مریخ نژاد اصل و وظیفه دوست
تصویر برند و اشتیاق برند روی عشق به برند  پرداختند. در این مطالعه، تاثیر متغیر های محصولات لذت گرا، "ارتباطات شفاهی

بر وفاداری برند و ارتباطات شفاهی مورد بررسی قرار گرفت. تعداد   شد. همچنین عشق به برند به عنوان متغیر تاثیر گذار بررسی
مدییریت دانشگاه آزاد اسلامی واحدهای تهران( به روش پیمایشی گردآوری شد. به عنوان  پرسشنامه از دانشجویان دانشکده215

وفاداری برند  لذت گرا تاثیر معنی داری بر عشق به برند ندارند و همچنین باعث کاهشمشخص گردید محصولات  نتیجه پژوهش،
عشق به برند ندارد اما باعث افزایش  می شوند. تصویر برند تاثیر مثبت بر روی عشق به برند دارد. اشتیاق برند تاثیر معنی داری بر

 .داری روی وفاداری برند و ارتباطات شفاهی دارد عنیارتباطات شفاهی می شود. همچنین عشق به برند، تاثیر مثبت و م

                                                           
1 Song 
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)مورد  عشق به برند یانجیم اثر از برند با تیبر حما یمصرف یها ارزش ریتاث یبررس(، تحقیقی را با عنوان 2205اسلامی راد)
و  میمثبت، مستق ریتاث و ابعاد آن یمصرف یها داد ارزش نشان جینتاانجام داد.  برند چرم مشهد در شهر مشهد( انیمطالعه: مشتر

از برند  تیحما یرو یو معنادار میمثبت، مستق ریتاث زیو ابعاد آن دارد. عشق به برند ن برند از تیعشق به برند و حما یرو یمعنادار
 یرو یمعنادار و میرمستقیمثبت، غ ریعشق به برند تاث یانجیم ریمتغ قیو ابعاد آن از طر یمصرف یارزشها نیهمچن و ابعاد آن دارد.

 .از برند و ابعاد آن دارد تیحما
پژوهش حاضر با هدف  شده ادراك ارزش یها برند بر نگرش به برند و مؤلفه تیتناسب شخص ریتأث(، 2203اسد و همکاران)

( انجام شده یو کارکرد یاجتماع ،یشده )شخص ارزش ادراك یها و مؤلفه برند برند بر نگرش به تیتناسب شخص ریتأث یبررس
 نییتع یساختار نگرش برند است. روابط یبرا یمعنادار کنندهی نیب شیبرند پ تینشان داد تناسب شخص پژوهشی ها افتهیاست. 

 ینگرش به برند برا شیافزا سطوح نیمثبت و معنادار بود؛ بنابرا زیشده ن ارزش ادراك یها نگرش برند به سمت سازه نیب شده
 .هستند یشده ضرور راكبالابردن سطوح ارزش اد

برند و ارزش ادراك شده بر  تیشرکت و شخص ییتوانا یتداع ریتاث یبررس(، تحقیقی را با عنوان 2202احمدیان و همکاران)
برند و  تیشرکت و شخص ییتوانا یتداع ریپژوهش حاضر به شناخت تاثانجام دادند.  انیمشتر یمجدد و وفادار دیخر×به  لیتما

 یشیمایپ -یفیتوص تیو از لحاظ نوع و ماه یپردازد؛ که از لحاظ هدف کاربرد یمجدد م دیبه خر لیارزش درك شده بر تما
 قیتحق یبه نوع رد،یگیم قرارموردمطالعه  گریکدیآنها را با  یو همبستگ رهایمتغ راتیتاث زانیکه نحوه و م ییو ازآنجا باشدیم

 205. و حجم نمونه دهدیم لیتشک یهمراه هواو یپژوهش را مصرف کنندگان گوش نیا یجامعه آمار. شودیشمرده م زین یهمبستگ
اطلاعات به صورت  یقرار گرفته است. روش گردآور یمورد بررس لیاستان اردب نینو یموسسه آموزش عال انیاز دانشجو ینفر

 لیو تحل هیتجز ی. برادیگرد عیمصرف کنندگان توز نیساده ب یکه به صورت تصادف باشدیاستفادهشده پرسشنامه م ارو ابز یدانیم
از برند و ارزش  یشرکت و آگاه ییتوانا یمثبت و معنادار تداع ریاز تاث یحاک قیتحق جیکه نتا دیداده از نرم افزار آموس استفاده گرد

موجود  تیبر بهبود وضع یمبن یشنهاداتی. که در آخر پباشدیدرصد م 05و  00 نانیسطح اطم رمجدد د دیبه خر لیدرك شده بر تما
 .دیگرد هیارا

و تعهد  یدلبستگ اعتماد،ی بر سه رابطه اصل ینام تجار تیشخص ریتاث"تحت عنوان  یدر مطالعه ا(، 1929)و لومبارت سیلوئ
 نیبر سه عامل عمده ا ینام تجار تیشخص از میمستق ریو غ میاثرات مستق یمدل به بررس کیارائه  یبه بررس "یبه نام تجار

 یمورد بررس یپژوهش با استفاده از مدل ساختار نیا یشنهادیپ پرداخته است. مدل یو تعهد به نام تجار یساختار: اعتماد، دلبستگ
کوکا  یدر مورد نام تجار12-20)سن( ینفر از مصرف کنندگان جوان فرانسو 200نمونه  کیاز  قیتحق نیقرار گرفته است. در ا

از سه  یکیحداقل  یبر رو یمیمستق ریپژوهش تاث نیدر ا ینام تجار یتیگرفتند. همه نه صفات شخص قرار یکولا مورد بررس
کننده  مصرف باحفظ یبر نوع و قدرت ارتباط نام تجار ینام تجار تیشخص دهدینشان م قیتحق یها افتهیاست.  گذاشته رابطه

 ی. راههاباشدیشان م انیمشتر وی نام تجار نیب داریروابط پا تیحفظ و تقو یبرا رانیت مدابزار در دس کی نی. اگذاردیم ریتاث
 شده است. شنهادیپ قیتحق نیا در و تعهد یاعتماد، دلبستگ ریرا به متغ ینام تجار تیاز شخص یمختلف یارتباط

به  برند ژهیو ارزش یفروش بر رو عاتیبرند و ترف تیشخص ریأث(، تحقیقی را با عنوان ت1922و همکاران) 2والیت فلورنس
 ژهیارزش و بر دو مهم نیا یرگذاریدر خصوص تأث یمدل انیبرند و ب تیو شخص یعیترف یها تیاز فعال انیسنجش درك مشتر

 نیب معکوسی  برند و رابطه ژهیبرند و ارزش و تیشخص نیمثبت ب ی مطالعات خود به رابطه ی جهیبرند پرداختند. آنها در نت
بر  انیمشتر یشناخت تیو جمع ییایجغراف یهای ژگیکه و افتندیآنها در نی. همچنافتندیبرند دست  ژهیفروش و ارزش و عاتیترف

 .است رگذاریبرند تأث تیو شخص یعیترف یها تینحوه ادراك آنها در خصوص فعال
 نیب یها رستوران نهیدر زم ینام تجار تیاز شخص انیبرداشت مشتر ریتاث "با عنوان  یپژوهش (،1922همکاران)و  میک

ادراك  نیب یرابطه علت و معلول دهنده مدل نشان نیرا ارائه کردند که ا یافراد بزرگسال مدل ینفر223با تمرکز بر نمونه   "یراه
. مشخص  باشدیم یلیو چ تونیرستوران باغ ز یبرا یدهان و رفتار مثبت ینام تجار حیترج ،ینگرش یوفادار ،ینام تجار تیشخص

نام  حیترج زیداشته و ن ینگرش یو وفادار ینام تجار حیبر ترج یاثر مثبت ینام تجار تیشخص یا رهیهردو رستوران زنج ید براش
 میارتباط مستق تیدارد و نها یبر رفتار مثبت دهان یاثر مثبت ینگرش یوفادار نیداشته و همچن ینگرشی بر وفادار یاثر مثبت یتجار
 .دیبه اثبات رس یو رفتار مثبت دهان یتجار نام حیترج

دهان به  یابیبازار یبرند رو ریتصو و تیعشق به برند، شخص ریتاث» با عنوان  یا در مطالعه (،1921)1ینلیاسپراگ اسماعیل و 
 یبررس یتجرب قیتحق چیبرند که تا آن زمان در ه به عشق یبرند را بر رو ریبرند و تصو تیشخص ریکردند تا تاث ی، سع«دهان

برند و  ریبرند، تصو تیشامل عشق به برند، شخص یمدل عل کی توسعه خلا را با نیکردند ا ینشده بود را بسنجند. آنها سع
دانشجو 159که از   ییمدل توسط دادهها نیا یها هیکنند. فرض ییآنها شناسا نیب رابطهی دهان به دهان و بررس یابیبازار

 صداقت، شد شامل فیبرند تعر تیشخص یبعد برا5مطالعه   نیشد، تست شد. در ا لیتحل ریمس لیروش تحل با شده و یجمعآور
مدل در نظر گرفته شد و  یرهایمتغ از یکیبرند،  تیشخص ندهیبه عنوان نما جانیو استحکام. بعد ه یدگیچیپ ،یستگیشا جان،یه

                                                           
1 Valette-Florence 

2 Rageh Ismail, A., & Spinelli, G 
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برند اثر  ریتصو یابتدا رو جانیعشق به برند ندارد و ه یروی میاثر مستق جانیمساله بود که ه نیا انگریکه بدست آمد ب یا جهینت
وجود آورنده عشق به  کننده و به نییبرند تع ریفقط تصو جی. پس بر اساس نتاشودی م عشق به برند جادیگذاشته و سپس باعث ا

 مطالعات مربوط به1921  . تا سالگذارندیدهان به دهان اثر م یابیبازار یبر رو جانیکه همراه با ه است میصورت مستق برند به
مفهوم  یبررس یبرا کایبود که در خارج از امر یقیتحق نیاول نیصورت گرفته بود و ا کایمتحده امر الاتیبه برند تنها در ا عشق

 .برند انجام گرفت هیعشق 
عوامل  ییا هدف شناساب« برند  با نقش عشق به برند در ارتباط مصرفکننده» با عنوان  یدر مطالعها(، 1922)آلبرت و مرونکا 

از مصرفکنندگان و  ییتا2595نمونه  کیآن را توسط  اتیفرض را ارائه کردند که یاز عشق به برند مدل مفهوم ریرپذیو تاث رگذاریتاث
برند و اعتماد به برند در  ییشناسا ازیشنیدو پ نیب یرابطه قو کی قیتحق نیا جی. نتاکردند لیتحل یتوسط مدل معادلات ساختار

و  مثبت دهان به دهان یابیحاصل از آن را که شامل تعهد به برند، بازار یامدهایپ نیو همچن دهدیرا نشان م برند عشق به جادیا
 .دهدی را نشان م شودیبابت آن برند م شتریب متیبه پرداخت ق لیتما

 یکننده و وفادار مصرف تی، رضابرند تیبرند، شخص ی تجربه نیب ی رابطه(، تحقیقی را با عنوان 1920کونگ و کاندینگارا)
کننده  مصرف یبا وفادار یتوجه رقابلیو غ زیناچ ی برند رابطه یکه تجربه افتندیدر سندگانیوانجام دادند. ن برند ی کننده مصرف

علاوه . به باشدیمصرفکننده م یبر وفادار یمعنادار یرگذاریمستقل است که قادر به تأث ریتنها متغ کننده مصرف تیدارد. رضا
 . باشدی برند م تیبرند و شخص ی تجربه ریتحت تأث یمصرفکننده به طور قابل توجه تیکه رضا افتندیپژوهش در نیا سندگانینو

 یبرند و وفادار تیشخص نیب ینقش مشارکت محصولات بر رابطه لیتعد»تحت عنوان  یدر پژوهش(، 1920)2لادا و همکاران
مشارکت  قیوجود دارد که از طر یبه نام تجار یبرند به وفادار تیاز شخص میرمستقیغ یریکه مس دهدی م نشان «یبه نام تجار

و  جانیابعاد ه دهندی خود قرار م ریرا تحت تأث نییبا مشارکت پا یها که گروه یحال، دو عامل نی. با اگرددی م سریکالا م
نده با مشارکت متوسط و بالا )مشارکت از نظر مصرفکن یها دو عامل در گروه نیبرند هستند که ا تیشخص استحکام مربوط به

از  یشاهد سطوح بالاتر نییپا یریکننده با درگ مصرف یها است که در گروه یمعن نیشواهد به ا نیاست؛ ا یکمتر زانی( مدیخر
 .برند قرار دارند تیشخص جانیاز ه یکه آنها در سطوح درك بالاتر یدر حال میهست برند به یوفادار

پرداختند. هدف از  کننده بر مصرف یبرند مبتن ژهیبرند و ارزش و تیشخص یبررس به یقیتحق (،1925)و همکاران  کیگوربان
سال 20و 23نیب نیفرد در سن519است.  کنندگان برند از منظر مصرف ژهیبرند و ارزش و تیشخص انیرابطه م یآنان بررس قیتحق
مطالعه انتخاب  نیدسته برای ا00برند متعلق به  109 قیتحق نی. در اردندک مطالعه که در کشور لهستان انجام شد شرکت نیدرا

 تیفیبرند رابطه معناداری وجود دارد که درك ک ژهیبرند و ارزش و تیشخص انیدهد م یم شان نشان قیتحق جیشده اند. نتا
 درك کند. ضمن آنکه یم نییرابطه را تع نیا تیاست که ماه یعامل نیتوسط مصرف کنندگان مهمتر خدمات محصولات و

بسته بندی محصول  نیهمچن باشند. یرابطه فوق مطرح م هیبه عنوان عوامل ثانو زیاز مصرف محصولات ن یناش یاجتماع اییمزا
 دیتشد ایو  فیالشعاع خود در آورد و آن را تضع تحت تواند یبرند را م ژهیبرند و ارزش و تیشخص انیاست که رابطه م یعامل زین

 .کند
 قیتحق نی. جامعه آماری اپرداختند برند بر عشق به برند تیشخص ریتاث یخود به بررس قیدر تحق(، 1923و همکاران) 1روی

 لیو تحل هینمونه انتخاب شده بودند. به منظور تجز عنوان نفر به500تعداد   نیبود که از ا یخرده فروش کی نیآنلا انیمشتر  هیکل
 تینشان داد که دو بعد شخص قیتحق نیحاصل از ا جیاستفاده شده بود. نتا آموس نرم افزارها از روش معادلات ساختاری و  داده

 کی جانیصداقت و ه نی. علاوه بر اباشدیمثبت م ریمثبت دارای تاث یشفاه غاتیبه برند و تبل وفاداری عشق به برند بر زیبرند و ن
 قیاز طر تیشخص حال، هر دو بعد نی. با ادینگرد دییتا یشفاه غاتیآن بر تبل ریتاث یبر وفاداری به برند مغازه دارد ول میمستق ریتاث

 .گذارندی م ریمثبت تاث یشفاه غاتیبر تبل یهای خرده فروش عشق به برند و وفاداری به برند مغازه
. جامعه آماری پرداختند برند بر مشارکت مشتری ریعشق به برند و تصو ریتاث یخود به بررس قیتحق (،1923)2رحماناسلام و 

پوشاك استفاده نموده بودند که از  معروف از موسسات آموزش فناوری اطلاعات بود که از برندهای یکی انیدانشجو قیتحق نیا
ها از روش معادلات ساختاری و نرم افزار آموس  داده لیتحل و هینفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. به منظور تجز200تعداد   نیا

 نی. علاوه بر اباشدی برند و عشق به برند بر مشارکت مشتری اثرگذار م ریتصو نشان داد که قیتحق نیا جیه شده بود. نتااستفاد
نشان داد که مشارکت  جینتا نیبرند و مشارکت مشتری دارد. همچن ریتصو نیب گرییانجیم نقش نشان داد که عشق به برند جینتا

 .باشدی مشتری اثرگذار م وفاداری مشتری بر
برند با در نظر گرفتن نقش  به عشق امدهاییو پ ها نهیزم شیپ یخود به بررس قیدر تحق(، 1920و همکاران) کاکشگلویب

داشتند بود که از  دیبرند احساس تعلق شد کیبه  که بود انیمشتر هیکل قیتحق نیوفاداری به برند پرداختند. جامعه آماری ا یانجیم
دادهها از روش معادلات ساختاری و نرم افزار  لیو تحل هیمنظور تجز به نفر به عنوان نمونه انتخاب شده بودند.023تعداد   نیا

بر عشق به  دییشد اریبس ریتاث یرمالیو غ یمال های نهیزم شینشان داد که پ قیتحق نیا از حاصل جیآموس استفاده شده بود. نتا

                                                           
1 Lada et al 

2 Roy 

3 Islam, J. U., & Rahman, Z 
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 برند عشق به نیوفاداری به برند در رابطه ب گرییانجینقش م نیو وفاداری به برند دارد. همچن یشفاه غاتیتبل برند و عشق برند بر
 .دیگرد دییمثبت تا یشفاه غاتیو تبل

(، تحقیقی را با عنوان تاثیر شخصیت برند بر رفتار مشتریان با نقش میانجی گری عشق به برند انجام 1920بایردا و همکاران)
است. هدف  یبر ساختار عشق علامت تجار ژهیو دیبرند در رفتار مصرف کننده، با تاک تیشخص ریتأث یقاله، بررسم نیهدف ادادند. 

 قیبرند از طر تیو شخص یعشق با نام تجار نیدرباره رابطه ب قیتحق ،یبرندساز نهیموجود در زم اتیاست که بر ادب نیا
از  یمرتبط بر اساس نمونه ا یها هیفرض لیو تحل هیو تجز یمدل مفهوم. ابدی شبه رفتار مصرف کننده، گستر یتجرب یکردهایرو

داده ها با استفاده  لیو تحل هیو تجز یجمع آور نیآنلا یها یبود. داده ها با استفاده از بررس یپرتغال یمصرف کننده نام تجار 020
عشق برند،  یبر رو یمثبت و معنادار ریثبرند تا تیدهد که شخص ینشان م جی. نتادانجام ش یمعادلات ساختار یاز مدل ساز

، مقاومت تبلیغات دهان به دهانبرند،  یبر وفادار یمثبت و معنادار ریخود و عشق برند تأث یو افشا یمقاومت در برابر اطلاعات منف
 یبه سه جنبه اساس قیتحق نیاصالت ا مشتری دارد. فعال مشارکت خود و یافشا شتر،یبه پرداخت ب لیتما ،یدر برابر اطلاعات منف

تمام ابعاد  یبیاثرات ترک قیتطب یبا استفاده از مدل دوم مرتبه برا برندبرند و عشق  تیشخص نیبار ارتباط ب نیمرتبط است: اول
تبلیغات دهان  یاز رو ال،برند معمولا مربوط به نگرشها )به عنوان مث تیشخص تاثیرقرار گرفته است؛  شیبرند مورد آزما تیشخص
 نیب ایدو نفر  نیتواند ب یاست که م نیتر ی( و نه با احساسات، مانند عشق، احساس قورهیو غ شتریبه پرداخت ب لی، تمانبه دها

 .کند تیروابط را تقو نیتواند چن یم برند)در مورد عشق برند(؛ و عشق ی نام تجار کیفرد برقرار شود و 
(، تحقیقی را با عنوان شخصیت برند و تاثیر آن بر اعتماد به برند و تعهد مشتری به برند در جامعه 1920تنگ و همکاران)

مد لوکس و  یها برند تیشخص یتجرب یبررس یبرا کریمطالعه با استفاده از روش آ نیاآماری برندهای لوکس انجام دادند. 
 جیانجام شده است. نتا ییکایاز مصرف کنندگان آمر یند و تعهد برند بر اساس نمونه ابرند بر اعتماد به بر تیشخص ریتاث یبررس

مد لوکس  برندهایدر  تیشخص یژگیو 22مشخص و  تیشخص یژگیشش و ییکاینشان داد که مصرف کنندگان آمریک مطالعه 
 یقابل توجه ریبرند تاث تیشان داد که شخصکرد و به طور واضح ن دییرا تا یکحاصل از مطالعه  جینتا دوکنند. مطالعه  یرا درك م

به دنبال  ندهند که مصرف کنندگا یارائه م یاساس یرا درباره ارزش ها ییها نشیها ب افتهیدارد.  یبر اعتماد و تعهد نام تجار
 دنیبر یخود برا یمتخصصان صنعت مد لوکس در تلاش ها یرا برا ینظر یها ییباشند و راهنمایاستفاده از مد لوکس م

 دهند. یارائه م انیمشتر یبه نام تجار یوفادار
 

 مدل مفهومی تحقیق -4
با توجه به بین مساله تحقیق و اهمیت و ضرورت 
انجام آن مدل ذیل به عنوان مدل مفهومی تحقیق 
حاضر ارائه شده است. طبق مدل مفهومی که بر گرفته 

و  1( و تنگ1920و همکاران ) 2شده از تحقیقات بایردا

( است؛ شخصیت برند و عشق به برند 1920ن )همکارا
بر رفتار مشتریان و قصد خرید مشتریان تاثیر مستقیم 

 و مثبتی می تواند داشته باشد.
( منبع هر رابطه در مدل 2در جدول شماره )

 ارائه شده است. یمفهوم

 
و همکاران،  ردای: )بامنبع قیتحق ی(: مدل مفهوم1شکل)

 (8112و همکاران، ویو هس 8112؛ تنگ و همکاران، 8112

 
 قیتحق یمدل مفهوم یرهای(: منبع روابط متغ1) جدول شماره

 منبع رابطه متغیرها

 (1920،هسیو و همکاران)( و 1920)بایردا و همکاران،  تاثیر شخصیت برند بر عشق به برند

 (1920،هسیو و همکاران)( و 1920)بایردا و همکاران،  تاثیر شخصیت برند بر رفتار مشتریان

 (1920،هسیو و همکاران)( و 1920)تنگ و همکاران،  تاثیر شخصیت برند بر قصد خرید مشتریان

 (1920،هسیو و همکاران)( و 1920)بایردا و همکاران،  تاثیر عشق به برند بر رفتار مشتریان

 (1920،هسیو و همکاران)( و 1920تنگ و همکاران، ) تاثیر عشق به برند بر قصد خرید مشتری

 

                                                           
1 Bairrada 

2 Tong 
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 قیتحق یهافرضیه -5
 دارد. ریتاث زمایکار یبرند بر عشق به برند کارگزار تیشخص -
 دارد. ریتاث زمایکار یبرند کارگزار انیبرند بر رفتار مشتر تیشخص -
 دارد. ریتاث زمایکار یبرند کارگزار یمشتر دیبرند بر قصد خر تیشخص -
 دارد. ریتاث زمایکار یبرند کارگزار انیبر رفتار مشترعشق برند  -
 دارد. ریتاث زمایکار یبرند کارگزار یمشتر دیعشق برند بر قصد خر -

 

 و تچزیه تحلیل آن روش انجام تحقیق -6
)مورد  یمشتر دیو قصد خر یبرند و عشق به برند بر رفتار مشتر تیشخص ریتاثبا توجه به این که هدف این تحقیق تعیین 

 لیو تحل یگردآور وهیاست و از نظر ش یاز نظر هدف کاربرد دینمایم یرا بررسباشد، می (زمایکار یکارگزارمطالعه: برند 
به  نیاست، همچن یها همبستگ هیفرض لیاست و از نظر روش تحل یشیمایو از نوع پ یفیتوص قیتحق نیا زیاطلاعات)نوع روش( ن

 یو آمار استنباط یفیبا استفاده از آمار توص قیتحق نیا در ها داده لیو تحل هیتجز باشد. یم یاز نوع تک مقطع قیتحق نیا زین یلحاظ زمان
 یهمبستگ یهااز روش یدر سطح آمار استنباط ؛یو درصد فراوان یچون فراوان هایی از شاخص یفیانجام شده است. در سطح آمار توص

 lisrelو  spss یمنظور از نرم افزارها نیا یاست؛ که برا شدهانجام  ریمس لی،تحل یساختار (، مدل معادلاتیهمبستگ انسیکوار سی)ماتر
 استفاده شد.

 

 جامعه آماری و تعداد نمونه  -6-1

که  نیباشد. با توجه به ادر سطح کل کشور می زمایکار یشرکت کارگزار انیمشتر  هیجامعة آماری در پژوهش حاضر، کل
 دهیگرد ازیحجم نمونه مورد ن نییاقدام به محاسبه و تع ریاست، از رابطه ز یفیک یمورد بررس رینامحدود و نوع متغ یجامعه آمار

 است. با توجه به فرمول کوکران 

 p=0/5و  q=0/5  50/5=   و  α 

n=(Z_(α/2)^2  pq)/α^2  

n=(〖1.96〗^2  ×.5 × .5)/〖.05〗^2  = 384.16≈ 385 

 
صورت  نیدر دسترس استفاده شده است. بد یتصادف ریاین جامعه ی آماری، از شیوه ی نمونه گیری غبرای انتخاب نمونه از 

 شد. عیتوز لیمیو ا تیسا نستاگرام،یو صفحه ا یکانال تلگرام قیاز طر زمایکار یکارگزار انیاز مشتر یتعداد انیکه پرسشنامه در م
 

 هایافته -7

 نمونه یاعضا یشناخت تیجمع یهایژگیو فیتوص -7-1
درصد از پاسخ  5381 قیتحق نیکه در ا یبه نحو باشندیپاسخ دهندگان زن م نیشتریکه ب دهدینشان م یبررس جینتا

حاضر کمتر از  قیپاسخ دهندگان تحق نیشتریکه ب دهدینشان م هایبررس جینتا نی. همچنباشندیدرصد مرد م 0280دهندگان زن و 
سال و  02تا  22درصد  20852سال،  29تا  19درصد  10823سال،   19کمتر از  ند پاسخ دهندگادرص 29821سال سن دارند.  09

سطح  یپاسخ دهندگان دارا شتریاز آن است که ب یحاک هایبررس لاتیسال سن دارند. در قسمت تحص 02از  شتریدرصد ب 12805
( سانسی)ل یکارشناس یلیتحص دركم دهندگاندرصد پاسخ 39 بایتقر قیتحق نیکه در ا ی. به نحوباشندیم سانسیل یلیتحص

درصد آزاد و  00802رو انتخاب کرده بودند و  یدرصد افراد شغل کارمند 22820نشان داد که  تیوضع عیتوز یبررس نیدارند. همچن
 انتخاب کرده بودند. کاریهم ب 22800
 

 پرسشنامه -7-2
 باشد: بخش عمده می 1مذکور شامل  پرسشنامه

است. در سوالات عمومی سعی شده است  دهیسئوالات که توسط محقق به پرسشنامه اضافه گرد نی( سوالات عمومی : االف
 باشد. سوال می 5آوری گردد این بخش شامل که اطلاعات کلی و جمعیت شناختی در رابطه با پاسخ دهندگان جمع

 ریکه در جدول ز شودیم میجدا تقس یابزار نظرسنجسوال است که به چهار   13( سوالات تخصصی: این بخش شامل ب
 شده است. انیشده ب کیتفک
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 پرسشنامه یها(: شاخص8جدول)

 متغیر شاخص سوال منبع

 (1920)تنگ و همکاران، 

 پرستیژ 2-2

 شخصیت برند

 شایستگی 0-3

 صداقت 2-0

 منحصر به فرد 29-21

 رمانتیک 22-25

 عشق به برند - 20-23 (1920،هسیو و همکاران)( و 1920)تنگ و همکاران، 

 رفتار مشتریان - 12-19 (1920،هسیو و همکاران)( و 1920)تنگ و همکاران، 

 قصد خرید مشتری - 13-10 (1920( و )بایردا و همکاران، 1920)تنگ و همکاران، 

 

 رهایمتغ عیسنجش نرمال بودن توز -7-3
و ضریب کشیدگی   یو  ضریب چولگ یحد مرکز هیقض  رنف،یاز آزمون کلمو گروف اسم رهاینرمال بودن متغ یبررس یبرا

 استفاده شده است. 
H0نرمال است رهایاز متغ کیمربوط به هر  یهاداده عی: توز. 
H1ستینرمال ن رهایاز متغ کیمربوط به هر  یهاداده عی: توز. 

 
 داده ها( نتایج آزمون نرمال بودن 3جدول )

 نتیجه
 چولگی کشیدگی آزمون کلموگروف اسمیرنف

سطح  مورد مطالعهی متغیرها
 معناداری

 مقدار آماره
خطای 
 استاندارد

ضریب 
 کشیدگی

خطای 
 استاندارد

ضریب 
 چولگی

 شخصیت برند -981 9820 55.- 25. 98223 9899 نرمال

 پرستیژ -9820 9820 62.- 25. 98222 9899 نرمال

 شایستگی  -9812 9820 68.- 25. 98220 9899 نرمال

 صداقت -9810 9820 61.- 25. 98229 9899 نرمال

 منحصر به فرد -9815 9820 60.- 25. 98225 9899 نرمال

 رمانتیک -9810 9820 77.- 25. 98210 9899 نرمال

 عشق به برند -9821 9820 34.- 25. 98222 9899 نرمال

 رفتار مشتریان -9825 9820 60.- 25. 98220 9899 نرمال

 قصد خرید مشتری -9810 9820 34.- 25. 98209 9899 نرمال

 

بدست آمده است. لذا اینگونه  9895همانطور که در جدول فوق ملاحظه می شود، سطح معناداری تمامی متغیرها کمتر از 
باشند تمامی متغیرهای مورد مطالعه غیرنرمال میهای برداشت می شود که طبق مفروضات آزمون کلموگروف اسمیرنف توزیع داده

(P<0.05اما از آنجا که آزمون کلموگروف اسمیرنف یک آزمون سختگیرانه می .) باشد و در حجم نمونه های بالا معمولا داده ها را
ضریب چولگی و غیر نرمال تشخیص می دهد به ضریب چولگی و کشیدگی متغیرها و قضیه حد مرکزی استناد شده است. مقدار 

( قرار دارد و همچنین مقدار خطای استاندارد ضریب چولگی و -1+ و 1کشیدگی تمامی متغیرهای مورد مطالعه در بازه امن )
( قرار گرفته است و نشان از نرمال بودن داده ها است. همچنین طبق قضیه حد مرکزی که ادعا می -1+ و 1کشیدگی در بازه امن )
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نفر( توزیع داده های آن متغیر به توزیع نرمال نزدیکتر خواهد شد. بنابراین میتوان  29اری بالا رود)بالای کرد اگر حجم نمونه آم
 گفت که توزیع داده های تمامی متغیرها نرمال یا حداقل نزدیک به نرمال می باشد.

 

 یت یو مقدار معنادار یعامل یاستاندارد شده بارها بیضرا -7-4
ربوطه و شاخص های ضرایب استاندارد شده می توان این برداشت را نمود که بین متغیرهای مکنون مگیری مدل اندازه از

. ضرایب استاندارد شده ، در واقع بیانگر ضرایب مسیر یا بارهای عاملی استاندارد ریخ ایهمبستگی معناداری وجود دارد ،متناظر با آنها
ها( ، همبستگی معناداری  هیو سوالات پرسشنامه)گو رهایتن روایی باید بین متغمی باشد. برای داش هاشده بین عامل ها و نشانگر

می توان گفت سوالات مورد نظر از قدرت تبیین خوبی  باشد، 0/9استاندارد شده بالاتر از  یوجود داشته باشد. در صورتی که بار عامل
بزرگتر از قدر  یهای را نشان می دهد و چنانچه مقدار تهر یک از پارامتر ودن( معنادار بT-Value) یت ریبرخوردار است. مقاد

توان روایی سازه های اندازه گیری متغیرهای مربوطه در  یم نصورتیباشد، پارامترهای مدل معنادار هستند و در ا 03/2مطلق عدد 
 تایید می شود. 95/9سطح معناداری 

 
 یاستاندارد شده و آماره ت ی(: مقدار بارعامل4جدول )

 بعد متغیر
سوالات 
 پرسشنامه

مقدار بار عاملی 
 استاندارد شده

 مقدار
t 

آلفای 
 کرونباخ

ضریب 
 پایایی

 نتیجه

 شخصیت برند

 پرستیژ

2 922 25800 

9802 9801 

 مطلوب

 مطلوب 23853 922 1

 مطلوب 22830 933 2

 شایستگی

0 9839 23830 

9820 9803 

 مطلوب

 مطلوب 50812 9823 5

 مطلوب 1085 9832 3

 صداقت

2 9832 2281 

9823 9809 

 مطلوب

 مطلوب 25832 9830 0

 مطلوب 20815 9821 0

 منحصر به فرد

29 9830 22823 

9823 9802 

 مطلوب

 مطلوب 23810 9852 22

 مطلوب 20800 9850 21

 رمانتیک

22 9821 15810 

9801 9802 

 مطلوب

 مطلوب 20800 9835 20

 مطلوب 23812 9850 25

 - عشق به برند

23 9825 20800 

9802 9800 

 مطلوب

 مطلوب 23821 920 22

 مطلوب 22820 9822 20

 مطلوب 10810 9821 20

 - رفتار مشتریان

19 9802 22800 

9822 9802 

 مطلوب

 مطلوب 23812 9830 12

 مطلوب 22800 9822 11

 مطلوب 10810 9821 12

قصد خرید 
 مشتری

- 

10 9802 22800 

9822 9802 

 مطلوب

 مطلوب 23812 9830 15

 مطلوب 22800 9822 13

 

مکنون مربوط به خود بلحاظ  یرهایسوالات پرسشنامه و متغ نیب یبارعامل زانینشان داد که م یدییتا یعامل لی: تحلجهینت
 نیبرازش مدل و همچن یشاخصها جینتا نیدر سوالات پرسشنامه وجود ندارد. همچن رییتغ ایبه حذف  ازیمعنادار بوده و ن یآمار

 یجمع آور یبا توجه به داده ها نیقرار دارد. بنابرا یدر سطح مطلوب و قابل استناد یبیرکت ییایپا بیکرونباخ، ضر یمقدار آلفا
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 یسنجد که مد نظر ما م یرا م یزیشنامه در واقع همان چتوان اظهار نظر کرد که سوالات پرس یدرصد م 05شده و با احتمال 
 باشد.

 

 پژوهش یرهایمتغ نیب یهمبستگ بیضر -7-5
از  یریگ جهیاشاره کرد معمولا در نت دیبا نجایدهد. در ا یرا نشان م رهایمتغ نیب رسونیپ یهمبستگ بیضرا سیماتر 5 جدول

کمتر از  ریدو متغ نیب یهمبستگ بیچنانچه ضر رد،یگ یقرار م یمورد بررس ریدو متغ نیکه در آن ها رابطه ب ییآزمون ها نیچن
 نیا ردیقرار گ 9839-9815 یدر دامنه  بیضر نیشود و جنانچه مقدار ا یم یابیارز فیضع ریمتغدو  نیرابطه ب د،یبدست آ 9815

  وجود دارد.  ریدو متغ نیب یمعنا است که رابطه قو نیباشد به ا 983از  شیرابطه ب نیکه ا یرابطه متوسط و در صورت
 قیتحق یرهایمتغ نیب یهمبستگ سی(: ماتر5جدول )

 0 2 1 2 متغیرهای پژوهش

    2899 شخصیت برند

   2899 **98013 عشق به برند

  2899 **98223 **98020 رفتار مشتری

 2899 **98222 **9202 **9221 فصد خرید مشتری

p<0.05      *p<0.01** 

 
 وجود دارد. یدرصد رابطه معنادار رهایهمه متغ نیتوان گفت ب یم رسونیپ یهمبستگ بیبدست آمده از ضر جیبا توجه به نتا

 

 یمعادلات ساختار یمدل ساز -7-6
 کیهر  زرل،یدر کار با برنامه ل یاستفاده شده است. به طور کل زرلیحاضر از نرم افزار ل قیتحق یها هیفرض جینتا لیتحل یبرا

 گریکدیدر کنار  دبای را ها. بلکه شاخصستندیآن ن یبرازندگ ایمدل  یبرازندگ لیدل ییمدل به تنها یبدست آمده برا هایاز شاخص
 کرد.  ریو با هم تفس

 
 استاندارد( نی)تخم قیتحق یمدل مفهوم یمعادلات ساختار ی( مدلساز8شکل )
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 (بیضرا ی)معنادار قیتحق یمدل مفهوم یمعادلات ساختار ی( مدلساز3شکل )

 

 مفهومی مدل قبول قابل و مناسب برازش دهندهنشان هاتمام شاخص ریمقاد باشد،می هاشاخص نیا نیمهمتر انگریب 0جدول 
 دییشده مورد تاً یگردآور هایبا داده یمفهوم یالگو یپژوهش، همخوان یمفهوم یبر اساس برازش الگو نی. بنابراباشدیم قیتحق

 .شودیم
 

 برازش مدل ی( شاخص ها6جدول )

 مقدار بدست آمده حد مجاز نام شاخص

(کای دو بر درجه ی آزادی)
𝜒2

𝑑𝑓
 45/2 9کمتر از  

GFI )31/4 3/4بالاتر از  )نیکویی برازش 

RMSEA )442/4 48/4کمتر از  )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

CFI  36/4 3/4بالاتر از  تعدیل یافته( –)شاخص برازش مقایسه ای 

AGFI )34/4 3/4بالاتر از  )شاخص برازندگی تعدیل یافته 

NFI )35/4 3/4بالاتر از  )برازندگی نرم شده 

NFII )37/4 3/4بالاتر از  )برازندگی نرم نشده 

 

 قیتحق یها هیفرض جینتا لیتحل -7-7
 شده است: انیب لیدر جدول ذ یها بر اساس معادلات ساختار هیفرض جهینت

 

( نتایج  ضریب رگرسیونی و معناداری فرضیه های فرعی7جدول)  

 نتیجه مقدار تی ضریب مسیر فرضیه ها

 تایید 8814 4887 عشق به برند    شخصیت برند

 تایید 3821 4848 رفتار مشتری  شخصیت برند 

 تایید 8824 4882 قصد خرید مشتری   شخصیت برند

 تایید 24816 4847 رفتار مشتری   عشق به برند

 تایید 22895 4843 قصد خرید مشتری   عشق به برند

 

 دارد. ریتاث زمایکار یبرند بر عشق به برند کارگزار تیاول: شخص هیفرض

  tچون مقدار آماره  یباشد. بعبارت یمعنادار م t ،8.27و مقدار آماره  9800 یبتا بیبرند بر عشق به برند با ضر تیشخص ریتاث
 05برند بر عشق به برند با احتمال  تیشخص ریبر وجود تاث یقسمت مبن نیا هیباشد فرض یم 03/2از قدر مطلق  شتریب ریمس نیا
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 وی( و )هس1920و همکاران،  ردایبا مطالعات )با هیفرض نیا جیشود. نتا یم دییتا قیاول تحق هیفرض نیاباشد. بنابر یدرصد معنادار م
 (مطابقت دارد.1920همکاران،و 

 

 دارد. ریتاث زمایکار یبرند کارگزار انیبرند بر رفتار مشتر تیدوم: شخص هیفرض

چون مقدار  یباشد. بعبارت یمعنادار م t ،9.12و مقدار آماره 9820 یبتا بیبرند با ضر انیبرند بر رفتار مشتر تیشخص ریتاث
برند با  انیبرند بر رفتار مشتر تیشخص ریبر وجود تاث یقسمت مبن نیا هیباشد فرض یم 03/2از قدر مطلق  شتریب ریمس نیا  tآماره 

و همکاران،  ردایبا مطالعات )با هیفرض نیا جیشود. نتا یم دییتا قیدوم تحق هیفرض نیباشد. بنابرا یدرصد معنادار م 05احتمال 
 ( مطابقت دارد.1920و همکاران، وی( و )هس1920
 

 دارد. ریتاث زمایکار یبرند کارگزار یمشتر دیبرند بر قصد خر تیسوم: شخص هیفرض

چون  یباشد. بعبارت یمعنادار م t ،8.17و مقدار آماره  9802 یبتا بیبرند با ضر یمشتر دیبرند بر قصد خر تیشخص ریتاث
 دیبرند بر قصد خر تیشخص ریبر وجود تاث یقسمت مبن نیا هیباشد فرض یم 03/2از قدر مطلق  شتریب ریمس نیا  tمقدار آماره 

با مطالعات )تنگ و  هیفرض نیا جیشود. نتا یم دییتا قیسوم تحق هیفرض نیباشد. بنابرا یم ردرصد معنادا 05برند با احتمال  یمشتر
 (مطابقت دارد.1920و همکاران، وی( و )هس1920همکاران، 

 
 

 دارد. ریتاث زمایکار یبرند کارگزار انیچهارم: عشق برند بر رفتار مشتر هیفرض

چون مقدار آماره  یباشد. بعبارت یمعنادار م t ،10.26و مقدار آماره  9820 یبتا بیبرند با ضر انیعشق برند بر رفتار مشتر ریتاث
t  برند با احتمال  انیعشق برند بر رفتار مشتر ریبر وجود تاث یقسمت مبن نیا هیباشد فرض یم 03/2از قدر مطلق  شتریب ریمس نیا

( و 1920و همکاران،  ردایبا مطالعات )با هیفرض نیا جیشود. نتا یم دییتا قیچهارم تحق هیفرض نی. بنابراباشد ید معنادار مدرص 05
 (مطابقت دارد.1920و همکاران، وی)هس

 

 دارد. ریتاث زمایکار یبرند کارگزار یمشتر دیپنجم: عشق برند بر قصد خر هیفرض

چون مقدار  یباشد. بعبارت یمعنادار م t ،11.35و مقدار آماره  9820 یبتا بیبرند با ضر یمشتر دیعشق برند بر قصد خر ریتاث
برند  یمشتر دیعشق برند بر قصد خر ریبر وجود تاث یقسمت مبن نیا هیباشد فرض یم 03/2از قدر مطلق  شتریب ریمس نیا  tآماره 

با مطالعات )تنگ و همکاران،  هیفرض نیا جیشود. نتا یم دییتا قیپنجم تحق هیفرض نیباشد. بنابرا یدرصد معنادار م 05با احتمال 
 (مطابقت دارد. 1920و همکاران، وی( و )هس1920

 

 هاشنهادیو پ یریگجهینت -8

 نیا ریتاث نیو همچن یمشتر دیو قصد خر یبرند و عشق به برند بر رفتار مشتر تیشخص ریتاث یحاضر با هدف بررس قیتحق
برند شرکت  تینشان داد که هر چقدر شخص جیباشد انجام شد. نتا یم زمایکار یبرند بر عشق به برند در شرکت کارگزار تیشخص

 یکنند نسبت به کارگزار یم یشده و سع شتریب زمایبه برند کار انیعلاقه مشتر شدشرکت بالا با نیا انیدر نزد مشتر زمایکار
از  شتریاستفاده ب یبرا انیو علاق مشتر لیم نیاز خود بروز دهند و همچن ین در کارگزارو ماند یرفتار مثبت مثل وفادار زمایکار

دونستند که از خدمات  یم ستهیبالا بوده و آن را شا انیمشتر نیب یکارگزار  ژی.  درواقع پرستابدی یم شیافزا یخدمات کارگزار
 تیعوامل شخص نیدانستند که همه ا یم کیرا رمانت زمایرا دوستانه دانسته و نام کار یاستفاده کنند و رفتار کارگزار یکارگزار نیا

 یو ماندن در کارگزار شتریاستفاده ب یو رفتار مثبت آنها را برا زماینسبت به برند کار انیو بر عشق مشتر لیرا تشک زمایبرند کار
آورد،  یبه دست م یبه برند آن کارگزار یبرند و علاقه مشتر تیاز پروژه شخص یکارگزار کیکرد. آنچه که  یم شتریرا ب زمایکار

به  دندا تیبودن آن و اهم  زیتما نیدر ع یو سادگ جازیو با وقار بودن، و ا نیوز نیدر ع یبرند بورس نیتصاحب قدرتمندتر
 شود: یارائه م زمایکار یشرکت کارگزار یبرا شنهادیباشد در ادامه چند پ یم انیمشتر

 یافراد برا قیتواند در تشو یچت، م یبانیپشت ای یشینسخه نما ن،یکننده مانند آموزش آنلا لیتسه طیشرا جادیا -
 انیندار و مشتر یخوب یبانیپشت زمایکار یکارگزار یلیموبا شنیکیموثر باشد که متاسفانه اپل یمعاملات شنیکیاستفاده اپل

 دارد ارتباط برقرار کنند؛ یبانیکه بخش پشت یارخود کارگز تیاز سا ایو  رندیتماس بگ دیبا ای

استفاده  تیقابل دیبا نیمعاملات آنلا تیو سا شنیکیتوجه داشته باشند که ارائه اپل زمایکار یشرکت کارگزار رانیمد -
و بخش  شنیکیمختلف وجود داشته باشد و با ارائه و ساده کردن اپل یلیو تحص یسن طیتوسط افراد مختلف با شرا
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 زمایبه برند کار انیو علاقه مشتر تیتوان بر جذاب یباشد م یروههر گ یکه قابل استفاده برا یکارگزار نینلامعاملات آ
 افزود؛

 یکه برا یانیافتد، به عنوان مثال مشتر یاتفاق م یاجداگانه یابیبازار یهانیکمپ جادیهدف که با ا انیشناخت مشتر -
دارند و به دنبال  یشتریب ییبه راهنما ازیو فروش داشته باشند ن دیخر نیدر معاملات آنلا خواهندیبار اول م
با در نظر گرفتن  یکارگزار رانیمد نیرا بهتر درك کنند، بنابرا آنها یازهایها و نهستند که بتوانند خواسته یمتخصصان

 کنند؛ یرسانکرده و به آنها اطلاع دیتول دیمناسب آنها را  با یابیهدف خود برنامه بازار انیمشتر ازین

 نیبالقوه و بالفعل خود باشد. ا انیطور مستمر و به شکل خودکار از مشتراطلاعات به یآوربه جمع زمایکار یکارگزار -
و زمان  یو ادار یبانیگرفته تا بازده کارشناسان پشت انیمشتر یهاتیباشد؛ از آمار فعال یزیهر چ تواندیاطلاعات م

مهم به نظر نرسد، اما با توجه به  ادیز یاطلاعات نیدر ابتدا چن دی. شایبانین بخش پشتمکالمه با کارشناسا یانتظار برا
 نیارزشمند است.  با در دست داشتن چن اریبس دهد،یبه شرکتم یکه از عملکرد کارگزار یانانهیبو واقع یمنطق ریتصو

 ینظرات شخص ای رانیمد یواو کارکنان بر اساس حال و ه هااستیاقدامات، س یابیارز گرید ،یقیو دق ینیاطلاعات ع
 اطلاعات متقن انجام خواهد شد؛ یو بر مبنا طرفانهیبه شکل ب زیبلکه همه چ رد،یگیها انجام نمآن
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