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 چکیده
 یو مرکز ینکته اصل عموماًشرکت،  کیخدمات  ایمحصولات  یدر راستا یمشتر یوفادار تیتقوو  یامروزه نگهدار 

وفاداری  سبب توانند میشوند  فیشناخته و تعر یبرند به درست های اگر ویژگیکه  یصورت درشده است  یابیبازار های فعالیت

جامعه  ک شده بر وفاداری مشتریان می پردازد؛لذا پژوهش حاضر به بررسی تأثیر شخصیت برند و ارزش در مشتریان گردد؛

حجم نمونه با استفاده از  استفاده می کنند. همراه سامسونگ یگوشدانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی که از آماری شامل کلیه 

 منظور هب .غیر تصادفی در دسترس انتخاب شدند یریگ نمونهروش آمد که بر اساس  دست بهنفر  980فرمول کوکران برابر با 

با ضریب  پرسشنامه نیزو پایایی روایی صوری  صورت به پرسشنامهروایی  استاندارد استفاده شد. پرسشنامهاز متغیرها ی ریگ اندازه

نتایج نشان  انجام گرفت. SPSS20با نرم افزار  رگرسیونآزمون مدل پژوهش بر اساس روش . آلفای کرونباخ بررسی گردید

اداری مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد و همچنین ارزش ادراک شده بر وفاداری مشتریان تاثیر شخصیت برند بر وف داد که

 مثبت و معناداری دارد و نهایتا در آخر پیشنهاداتی جهت بهبود وضعیت موجود ارائه گردید.
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 همقدم

امی شرکتها زار فرا رقابتی امروز، داشتن شرایط بلند مدت و سود آور و سطح بالایی از وفاداری با مشتریان برای تمدر با

برند به عنوان یکی از مفاهیم مهم در تجارت دارای ارزش می (. 9910یک امر حیاتی است )شیر خدایی و همکاران، 

به بعد انگیزه هایی در مورد  9184ن مزیت رقابتی سود ببرند. از سال باشد لذا بازاریابان می توانند از برند قوی به عنوا

انتخاب و خریداری کالا به وجود آمد که برندها اولین نقش را در این کار ایفا می نمایند. بیشتر ارزیابی های برند از 

برند سازی باعث تغییر شود. به خصوص با ایجاد اقتصاد جهانی، اقتصادهای پیشرفته به دیگر مناطق جهان منتقل می

موقعیت سوالات و علایق بسیاری از مردم در مورد محصولات شرکتها شده است. ساخت یک برند قدرتمند در بازار، 

هدف بسیاری از سازمان ها می باشد. متخصصان مالی بر این عقیده اند که برند تجاری می تواند ارزشی بیش از ارزش 

دیگر تنها یک ابزار کارآمد در دست مدیران نیست، بلکه یک الزام استراتژیک می باشد  متداول ایجاد نماید. امروزه برند

که سازمان ها را در جهت خلق ارزش بیشتر برای مشتریان و همچنین ایجاد مزیت های رقابتی پایدار کمک می نماید 

 (.9911)کردی و همکاران، 

ارتقای سطح اعتماد و افزایش احساسات در مشتری،  شخصیت برند مثبت پیامدهایی نظیر تقویت ترجیحات مشتری،

( علاوه بر این در مطالعات 2494، 2؛ لوییس و لومبرت2494، 9رضایت مشتری را به همراه دارد )هسلوپ و همکاران

بسیاری بحث شده که شخصیت برند مطلوب پیامدهایی چون بهبود ارزش ادراک شده و ایجاد وفاداری در مشتریان دارد. 

که مشتریان ویژگی های شخصیتی مثبتی برای برند قائل میشوند، ارزش ادراک شده توسط آنها افزایش می یابد در زمانی 

پی افزایش ادراک شده توسط مشتریان تمایل آنها برای خرید نهایی برندی خاص افزایش و برای خرید گزینه های دیگر 

 (.9912به شدت کاهش می یابد )آقازاده و همکاران، 

 در اخیر یها سال در مفهوم این ت.اس رقابتی شرکت استراتژی در اساسی عنصری عنوان به درک شده مشتری، ارزش

9)تراسوراس است کرده دریافت زیادی توجه ادبیات بازاریابی
محققین ارزش درک شده مشتری را (. 2441و همکاران،  

انند در واقع هر چقدر مشتریان در قبال هزینه یکی از پیش فرضهای اصلی توسعه سطح رضایت و وفاداری مشتری می د

های پرداختنی ارزش بیشتری دریافت و درک مناسبی ارزش بالای خدمت یا محصول دریافتی داشته باشد وفاداری 

 یدر طول سالها یارزش درک شده در آثار متعدد تیاهم(. 9919بیشتری از خود نشان می دهد )رضایی و همکاران، 

 یخدمات یبنگاهها یمهم برا یشک امر یب ان،یارزش ممکن به مشتر نیگرفته است. ارائه بهتر ارقرمورد توجه  ریاخ

فراهم آوردن محصولات و خدمات ارزشمند از نظر  ییکه توانا ییباشد. شرکت ها یم یکنون یموجود در بازار رقابت

شود که  یم دهیموضوع، د تیاهم رغمیعل. متاسفانه افتیدست خواهند  یمهم یرقابت تیرا دارا باشند به مز انیمشتر

. بعضا سازمان ها ردیگ یدر درک رفتار مصرف کننده قرار نم یابیبازار یدرک شده در مرکز ثقل تلاش ها یارزش ها

در مشکل بودن  دیعلت آن را با ؛ کهشوند یاز رفتار مصرف کننده است، غافل م ینکته که ارزش درک شده بخش نیاز ا

 دیبا نیو هم محقق رانیهم مد نیجست و جو نمود بنابرا انیابعاد مختلف ارزش درک شده مشتر یرسو بر یریاندازه گ

 یامر یقائل شوند. ارزش ادراک شده مشتر تیخدمت ارائه شده اهم کیبر  انیمشتر دیو تاک یابیدر مورد نحوه ارز

و  یشده است )کرد یابیبازار یها یژاتبه کانون توجه استر لیتبد ریاخ یسازمان ها بوده و در سال ها یبرا یضرور

 .(9911همکاران، 
                                                        
1 Heslop et al. 
2 Louis & Lombart 
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 9 شهر( نیواحد مشگ ی: دانشگاه آزاد اسلامی)مطالعه مورد انیمشتر یبرند و ارزش ادراک شده بر وفادار تیشخص ریتأث یبررس

 

مجدد  دیخر یبرا یتعهد قو کیبه  یوفاداربر وفاداری مشتریان است.  رگذاریتأثوفاداری مشتریان نیز از دیگر عوامل 

و تلاش  راتیتأث رغمیمحصول عل ایمارک  همانی که شود، به صورت یاطلاق م ندهیخدمت برتر در آ ایمحصول  کی

بنابراین شرکتها همواره باید ناظر و مراقب تعامل بین خود و ؛ (9912)رشیدی،  گردد یداریبالقوه رقبا خر یابیبازار یها

مشتریانشان باشند و با شناخت و درک صحیح نیازها و ارزش های مد نظر مشتریان، کالاها و خدمات با ارزشی را به آنان 

وفاداری ایجاد کرده و از این طریق از تغییر جهت آنها به سمت شرکتهای دیگر ارایه کنند تا با جلب رضایمندی، در آنها 

 (.9910جلوگیری نمایند )شیر خدایی و همکاران، 

وفاداری مشتریان می باشد تاکنون تحقیقات  بررسی تاثیر شخصیت برند و ارزش ادراک شده برهدف از پژوهش حاضر 

ق منسجم و جامعی که بتواند این سه متغیر را در کنار هم کار کند بسیار کم زیادی در این زمینه انجام شده است اما تحقی

( به بررسی تحلیل ارزش درک شده، کیفیت ارتباط و وفاداری مشتری در 9911د برای مثال رضایی و همکاران )می باش

عناداری دارد و و نشان دادند که ارزش درک شده بر وفاداری مشتری تاثیر مصنعت بانکداری کشور پرداخته است 

B2B یمشتر یارزش درک شده و وفادار( به بررسی 2424همچنین چان لین )
پرداخت و نشان داد که بین ارزش  9

، ارزش درک شده هتل نیرابطه ب( به بررسی 2491ی )العدل لیاسماع درک شده و وفاداری مشتری تاثیر معناداری دارد.

داد بین ارزش درک شده و وفاداری مشتریان تاثیر مثبت و معناداری  ی پرداخت و نشانمشتر یو وفادار یمشتر تیرضا

 انیمشتر یبر وفادار چه تاثیری برند و ارزش ادراک شده تیشخصبنابراین؛ مساله اصلی تحقیق این است که ؛ وجود دارد

 دارد؟

 مبانی نظری و گسترش فرضیه های تحقیق

 برند تیشخص

و  یبرند را هسته مرکز تی( شخص9110) 2دارد. آکر ییرایمفهوم جذاب و گ برند تیامروز شخص یابیبازار یایدر دن

انسان بر اساس مدل  اجاتیاحت یبند . در ارتباط با رتبهداند یم دیدر هنگام خر یمشتر یریگ میدر تصم ریمتغ نیتر کینزد

ال، عشق و احترام قرار و امو ییمثل دارا اجاتیاحت یارضا یبر آن است که محصولات را در سطوح بالا یمازلو، سع

 ازمندیمعمولاً ن تیحال خلق شخص نیبا ا شود؛ یگوناگون ساخته م یبرند به طرق مختلف و با ابزارها تیدهد. البته شخص

مانند  ستقدرت برند در بازار، در یگذار ارزش یاست برا یدر سهم برند تلاش قیارتباطات فعال شــرکت است. تحق

برند و به عنوان  تیهو یاز ابعاد اصل یکیبرند را  تی( شخص9117) آکر .امداران استسه دگاهیشرکت از د کیسهام 

 یبرند عامل تیاست که شخص دهیعق نیبر ا زی( ن2494) 9نیکرده است. ل یمعرف دیخر میعامل اثرگذار بر تصم نیکترینزد

 یها یژگیکه و یزمان یطور کل محصولات با نام آن برند است. به ایبه برند و  یپاسخ مشتر لیو تحل هیتجز یبرا

 ریمجدد برند تاث دیآنان جهت خر شیو گرا دیبرند بر رفتار خر تیفعال باشند، شخص انیبرند در اذهان مشتر یتیشخص

 ندیبر فرآ یشگرف ریشود تاث یبرند خوب طراح تیچنانچه شخص نیبنابرا؛ (9912 ،یو اخوان فومن این یگذارد )گنج یم

 .(9912داشت )آقازاده و همکاران،  هدخوا یتوسط مشترو انتخاب  یریگ میتصم

 ارزش ادرک شده

کننده به  و اگر مصرف شود یتعریف م آورد، یشده به دست م ارزش درک شده، کیفیتی که فرد در برابر قیمت پرداخت

(. ارزش درک 9119و همکاران،  )لیچتنستین شود یتر م قیمت همانند پول از دست رفته نگاه کند، در مورد ارزش حساس

                                                        
1 Business-to-business 
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(. اهمیت ارزش درک شده محصول بر این 9110، )چانگ و ویلدت استبر تمایل به خرید  رگذاریشده، اولین عامل تأث

 هر مثال برای. دهد کننده نشان می شدت و ضعف تمایل به خریدی است که مصرف کننده نییواقعیت متمرکز است که تع

 ،(2449) همکاران و آنگ(. 9181 ،وکریشنا مونرو) بود خواهد بیشتر نیز ریدخ به تمایل باشد، بیشتر شده درک ارزش چه

که آگاهی ارزش بیشتری دارند، نگرش بهتری در مورد کالاهای بازار  کنندگانی مصرف که دریافتند خود مطالعه در

اهدی را نشان دادند (، شو2442کنندگان با آگاهی ارزش کمتر دارند. گارتسون و همکاران ) خاکستری، نسبت به مصرف

ها قضاوت ها ونگرش هدایت عملیات، در قدرتمند نیروی یک هاارزش .مثبتی با نگرش دارد اطکه آگاهی ارزش ارتب

 هستند کنندهمصرف ارزش از تر کاملدرک  دنبال به مستمر طور به محققان هستند. ما زندگی روزمره هایجنبه تمام در

9)ریو
 (.2494همکاران،  و 

پرداخت شده درک شده  های نهیو هز یمنافع کل نیب یشخص سهیمقا جهیارزش درک شده مشتری را به عنوان نت لتامیز

 انیرفتاری مشتر لاتیکرد که تما شنهادی( پ9110) تاملی(. ز2492و همکاران،  ویکرده است )ر فیتوسط مشتری تعر

آنها  کنند،یارزش را از تجربه مصرفشان درک م از ییبالاسطح  انیکه مشتر ی. زمانباشدیدستاورد ارزش درک شده م

مفهوم ارزش درک شده  ریاخ یها سال در(. 9110 ،2تاملیرفتاری مثبت از خود هستند )ز لاتیخواهان بروز دادن تما

شده  ارزش ادراک انینظری و مطالعات اندکی درباره ارتباط م یها تیاز مطالعات بوده است اما حما ارییکانون توجه بس

شده و اعتماد اثرات  ( استدلال کردند که ارزش ادراک2449) وسنینیراستا، اندرسون و سر نیعتماد وجود دارد. در او ا

تجربی در مورد رابطه ارزش درک شده و اعتماد  ابییارز نیتر شیو وفاداری دارند. ب تیرضا انیارتباط م برمشابهی 

 کرده است. تیشده حما اعتماد و ارزش ادراک انیم میاط مستق( است که از ارتب2491و همکارانش ) مونیمربوط به س

 انیمشتر یوفادار

در  گرانیبه د دیخر شنهادیپ ای دمجددیخر ندیکه به فرآ گرددیبه صورت وفاداری به مارک مطرح م یابیوفاداری در بازار

 زانیمارک نگرش مثبت دارد م کیکه مشتری نسبت به  یزانیبه عنوان م تواندیم مارک. وفاداری به شودینظر گرفته م

 ای تیمتاُثرّ از رضا مایبه مارک مستق وفاداری شود. فیتعر ندهیاز آن در آ دیاو به مارک مزبور و قصد ادامه خر بندییپا

است. وفاداری واکنش نسبتاُ متعصبانه  لمحصو تیفیاز ک زمتاُثرّیاز مارک که درطول زمان جمع آوری شده و ن یتینارضا

شود که  یرفتار باعث م نیکند و ا یم داینام تجاری پ کی( است که فرد در طول زمان نسبت به هیتوص ای دیای )در خر

نسبت به آن  یخاص شیکه در ذهن دارد گرا گرییمجموعه نام تجاری د نیاز ب یابیو ارز رییگ میتصم ندهاییدر فرآ

مارک، خدمت، مغازه، ) دهیپد کیثبت به نگرش م یعبارتست از وجود نوع یواقع وفادار در .کند داینام تجاری پ

( 9111) 9وریوجود دارد که توسط ال زین یاز وفادار یکاملتر فیاما تعر؛ باشد یاز آن م تگرانهیفروشنده( و رفتار حما

شود، به  یاطلاق م ندهیدر آ ترخدمت بر ایمحصول  کیمجدد  دیخر یبرا یتعهد قو کیبه  یمطرح شده است: وفادار

 توان یمهمچنین  .گردد یداریبالقوه رقبا خر یابیبازار یو تلا شها راتیتأث رغمیمحصول عل ایمارک  که همان یصورت

 ایانتخاب مجدد محصول  ایمجدد  دیخر یبرا قیعم یتعهد جادیا“ :کرد فیشکل تعر نیرا به ا یمشتر یمفهوم وفادار

رقبا، به صورت بالقوه نتواند باعث  یابیبازار یتلاشهاو  یتیموقع راتیتاث نکهیبه رغم ا نده،یخدمات، به طور مستمر در آ

 کیاست که  نیا جهینت یممکن است محدود باشد. در واقع تعهد مشتر فیتعر نیاما ا“ شود. یرفتار مشتر در رییتغ

 یاقعدهند. تعهد و حیاز آن سازمان را ترج دیخر شیکه آنها افزا یکند به طور جادیا انیمشتر یرا برا ییایسازمان مزا
                                                        
1 Ryu 

2 Zeithaml 
3 Oliver 
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 ،یشود. )نجف ختهیبرانگ دیانجام خر یخودش برا یقیگونه تشو چیبدون ه یکه مشتر شود یم جادیا یزمان یمشتر

9912.) 

در تکمیل مطالب فوق لازم به ذکر است که محققان بسیاری رابطه بین این متغیرها را بصورت جداگانه و در جامعه 

شده و  بررسی رابطه ارزش درک به(، در مطالعه خود 9919سین نژاد )حآماری متفاوت مورد بررسی قرار دادند از جمله 

بین رابطه ارزش  پرداختند و نشان دادند که الکترونیک با وفاداری مشتریان بانک تجارت اعتماد مشتری به خدمات

و نیز بین  الکترونیک با وفاداری مشتریان بانک تجارت رابطه مثبت و مستقیم شده و اعتماد مشتری به خدمات  درک

ارزش پولی، ارزش اجتماعی، ارزش عاطفی و اعتماد با وفاداری مشتریان بانک تجارت نیز رابطه مثبت و مستقیم وجود 

 بر مبتنی برند ویژه ارزش ابعاد ارتباطبه بررسی (، در مقاله خود 9919فر ) مقدم و جعفری زمانیهمچنین  ؛ ودارد

 متغیر سه میان ازپرداختند و شان دادند که  تهران( شهر در هیوندا اتومبیل ارانمشتریان )خرید خرید به تمایل با مشتری

 به تمایل با را ارتباط بیشترین برند محبوبیت متغیر محبوبیت برند، و بالاتر قیمت پرداخت به تمایل برند، ویژه ارزش

 تصویر و نداشت معناداری رتباطا مستقیم به صورت مشتریان خرید به تمایل با برند تصویر و داشت مشتریان خرید

مومنی  ؛ وداشت رابطه مشتریان خرید تمایل به با برند محبوبیت و برند ویژه ارزش طریق از غیرمستقیم صورت به برند

 لوازم مطالعه مورد) برند به نسبت مشتریان وفاداری بر برند ارزش تاثیر بررسیبه  (، در مطالعه خود9912و محمدی )

، رابطه معنی دار و مثبتی میان ارزش درک شده از برند و هویت برندپرداختند و نشان دادند که  (سامسونگ خانگی

ارتباط معنادار و مثبتی میان ارزش برند نشان دادند که همچنین  ؛ ورضایت مشتریان و وفاداری مشتریان به برند وجود دارد

شتریان و اعتماد مشتریان به برند و همچنین اعتماد و رضایت مشتریان، ارزش درک شده و اعتماد مشتریان، رضایت م

شخصیت برند بر قصد خرید مجدد ( به بررسی 9912آقازاده و همکاران )مشتریان به برند و وفاداری مشتریان وجود دارد. 

از طریق ارزش درک شده و وفاداری به برند پرداختند و نشان دادند که بین ارزش درک شده و شخصیت برند با 

بررسی به ( در تحقیق خود 2491و همکارانش ) 9لیهمچنین  ؛ واری مشتریان رابطه مثبت و معناداری وجود داردوفاد

هر سه این متغیر بر وفاداری  مشتریان پرداختند و نشان دادند که رابطه بین ارزش ادراک شده و رضایت و وفاداری

ارزش درک شده  نیرابطه ب( به بررسی 2491ی )العدل لیسماعا تاثیر معناداری دارد.مشتریان و تمایل به استفاده مجدد 

ی پرداختند و نشان دادند که بین ارزش درک شده مشتری و وفاداری مشتری رابطه مشتر یو وفادار یمشتر تی، رضاهتل

 یمشتر یسازمان شخص ثالث بر ارزش درک شده و وفادار( به بررسی 2424معناداری وجود دارد. چان و همکاران )

B2B .پرداختند و رابطه مثبت و معنادار بین وفاداری و ارزش درک شده را تایید کردند 

متغیر را باهم کار کند وجود ندارد و در اکثر مطالعات، رابطه سه  شود تحقیقی که بتواند این طور که مشاهده می همان

شده، در پژوهش شخصیت برند، ارزش  جامهای ان گیری از پژوهش لذا با بهره مشاهده میشود. متغیرهامستقیم بین این 

ادراک شده به عنوان متغیر مستقل و وفاداری مشتریان به عنوان متغیرهای وابسته تعیین گردید و در نهایت مدل مفهومی 

 .ارائه کرد ریبه صورت ز توان یحاضر را متحقیق 

 

 

 

 
                                                        
1 Lee 
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 ی تحقیق: مدل مفهوم1شماره  شکل

 (2424و همکاران  چان؛ 2491 یالعدل لیاسماع؛ 9912و همکاران  دهآقازا؛ 9912 یو محمد یمومن)

بررسی تاثیر شخصیت برند و ارزش ادراک شده بر شده است، این پژوهش در پی  نشان داده 9طور که در شکل  همان

، (9912و همکاران ) آقازاده، (9912) یو محمد یمومنوفاداری مشتریان می باشد که برای طراحی مدل فوق از تحقیق 

بهره گرفته شده است. برای بررسی مدل فوق آزمون فرضیات زیر ( 2424و همکاران ) چانو  (2491) یالعدل لیاسماع

 انجام گردید:

H1 معناداری دارد. ریتأث: شخصیت برند بر وفاداری مشتریان 

H2 معناداری دارد. ریتأث: ارزش درک شده بر وفاداری مشتریان 

 پژوهش روش

لیه دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد مشگین شهر می باشند که از گوشی همراه سامسونگ استفاده کجامعه آماری 

ی غیر تصادفی در ریگ نمونهکه به روش  نفر برآورد گردیده است 980بر اساس فرمول کوکران  . حجم نمونهکنند یم

پرسشنامه بصورت کامل جمع  990 و ؛گردید در بین دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد مشگین شهر توزیعدسترس 

 آوری گردید.

همراه، اطلاعات  نامه بخشسه  درپرسشنامه  .باشد یم استاندارد اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه یآور جمعابزار 

، . در بخش اول تحت عنوان نامه همراه، علاوه بر بیان عنوان پژوهشاختصاصی تنظیم گردید سؤالاتجمعیت شناختی و 

در تکمیل پرسشنامه توضیح  دهندگان پاسخپرسشنامه و ضرورت همکاری صمیمانه  لهیوس بههدف از گردآوری اطلاعات 

میزان و  سناز قبیل جنسیت،  دهندگان پاسخداده شد. بخش جمعیت شناختی شامل سؤالات در مورد مشخصات عمومی 

 طیف مورداستفاده. مقیاس استمتغیرها مورد در اختصاصی  سؤالات نیز شامل. آخرین بخش باشد یم تحصیلات

، موافق و کاملاً موافق استفاده نظر یب  خاص از مبنای کاملاً مخالف، مخالف، طور بهلیکرت است. این مقیاس ی ا درجه پنج

 پرسشنامه پاسخ دهند. سؤالاتمقیاس به این درخواست گردید تا بر اساس  پاسخ دهندگانبر این اساس از . کند یم

نیز پایایی بر اساس شامل روایی صوری بوده و روشی که در این پژوهش برای بررسی روایی پرسشنامه استفاده گردید 

دو سوال در نظر گرفت بین  ضریب همبستگیتوان به عنوان  آلفای کرونباخ را می محاسبه گردید.ضریب آلفای کرونباخ 

ها در  شوند. این شاخص به عنوان تابعی از تعداد گویه گیری دستیابی به یک هدف به کار گرفته می که به منظور اندازه

از  شده تنظیمبرای اینکه پرسشنامه  ها و واریانس امتیازات پرسشنامه است. پرسشنامه، متوسط کوواریانس بین زوج گویه

از روش صوری استفاده شد به این صورت که اعتبار را فراهم آورد  موردنظرهای  باشد و دادهروایی لازم برخوردار 

باشد.  نظر مورد تأیید قرارگرفته است و از اعتبار لازم برخوردار می محتوای این پرسشنامه توسط چند تن از افراد صاحب

شنامه از مشتریان بیمه البرز پیش آزمون شد و پرس 94به منظور سنجش پایایی سوالات پرسشنامه یک نمونه اولیه شامل 

 شخصیت برند

 ارزش درک شده

مشتریانوفاداری   

https://blog.faradars.org/correlation-coefficients/
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سپس با استفاده از داده های بدست آمده از پرسشنامه، میزان ضریب اعتماد با آلفای کرونباخ محاسبه شد که نتایج آن در 

باشد. در صورتی آورده شده است. ضریب همبستگی آلفای کرونباخ، یک مقدار بین صفر و یک می 9جدول شماره 

تر نزدیک 9باشد و هرچه این مقدار به عدد  7/4از مقدار  تر بزرگنامه پایاست که مقدار آلفای کرونباخ آن یک پرسش

باشد پایایی متوسط و اگر  7/4تا  1/4باشد. اگر مقدار آلفای کرونباخ بین باشد پرسشنامه از پایایی بالاتری برخوردار می

 ( قابل مشاهده است.9نتایج مربوط در در جدول ) ؛ کهستباشد پرسشنامه فاقد پایایی لازم ا 1/4کمتر از 

 نتایج ضریب آلفای کرونباخ: 9جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق

 %78 شخصیت برند

 %71 ارزش ادراک شده

 %81 وفاداری مشتریان

 %82 کل پرسشنامه

شده اند لذا مشخص می شود که  محاسبه 7/4 تمام مقادیر آلفا بیشتر از(، 9نتایج بدست آمده در جدول ) با توجه به

محاسبه شد که مقدار  %82مقیاس های مورد استفاده دارای پایایی مناسبی هستند. مقدار آلفای کلی پرسشنامه نیز برابر با 

 مناسبی است.

 یافته های تحقیق

 یافته های توصیفی پژوهش

طع تحصیلی و سن موردبررسی قرارگرفته و نتایج در شده از منظر جنسیت، مق آوری های جمع داده توصیفی آمار بخش در

 مشاهده است: ( قابل2جدول شماره )

 : نتایج بخش آمار توصیفی2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 )مأخذ، نتایج تحقیق( 

 

 

 

 درصد فراوانی  شاخص

 زن مرد جنسیت

02.1 17.9 

دکترای  تحصیلات تکمیلی لیسانس دیپلم فوق تحصیلات

 تخصصی

21.7 10.9 90.2 4 

 01 تا 91 بین سال 94زیر  سن

 لسا

 11 از بیشتر سال 11 تا 00 بین

 سال

09.1 92.8 1.7 4 
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 (K) اسمیرنوف –کولموگروف  آزمون

 -آزمون کلموگوروف  یریکارگ بهبا  ها دادهدر اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع  ها داده لیوتحل هیتجز منظور به

در این آزمون، فرض صفر است.  مشاهده قابل این آزموننتایج  9جدول شماره در . شود یماسمیرنوف پرداخته 

 .است ها دادهدر مورد نرمال بودن توزیع  شده مطرحادعای  دهنده نشان

 اسمیرنوف-آزمون کولموگروف .3جدول 

 میانگین متغیر
انحراف 

 معیار

ی آماره

 K-Sآزمون 

سطح 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

 نرمال 411/4 401/9 148/4 28/9 شخصیت برند

 نرمال 900/4 479/9 001/4 91/9 ارزش ادراک شده

 نرمال 989/4 401/9 700/4 10/9 وفاداری مشتریان

 

 یدار یمعنسطح  چراکهکنند؛  که تمامی متغیرها از توزیع نرمال پیروی می دهند یمنشان  2در جدول  آمده دست بهنتایج 

با توجه به نرمال بودن توزیع تمامی  . بنابراینشود ینمرد  ها آنصفر برای  % است و فرض1از  تر بزرگاین متغیرها 

 می شود. استفادهآزمون فرضیه ها از رگرسیون چندگانه  منظور بهمتغیرها، 

 ها نتایج مربوط به فرضیه -3-4

( قابل 0ایج در جدل )همانطور که پیشتر نیز گفته شد برای نتیجه فرضیه ها از رگرسیون چندگانه استفاده میشود که نت

 مشاهده است.

 های تحقیق نتایج مربوط به فرضیه -4جدول 

 

 

 

 

 

 

با توجه به نتایج بدست آمده در جدول )؟( فرضیه اول یعنی تاثیر شخصیت برند بر وفاداری مشتریان با ضریب تاثیر 

( تایید 072/4( تایید شد و همچنین فرضیه دوم یعنی تاثیر ارزش درک شده بر وفاداری مشتریان با ضریب تاثیر )120/4)

 شد.

 گیرینتیجهبحث و 

را  یشتریب انیتر شود، مشتر نییپا یابیبازار یها نهیتواند منجر به هز یم ،یمشتر یوفاداریشتر نیز گفته شد همانطور که پ

دهان به دهان را به سرعت رواج  غاتیوفادار، تبل انی(. به علاوه، مشتر9117معامله موثر باشد )آکر،  یجذب کند و رو

مدیران بازاریابی  کنند. یم جادیرا ا یشتریب دی( و فوا9110و باسو،  کیکنند )د یمقابله م بانیرق یها یداده، با استراتژ

؛ باشند می علاقمند به آگاهی از قصد خرید مشتریان برای افزایش فروش محصولات یا خدمات کنونی یا جدید خود

ی یک محصول های بازاریابی که مرتبط با تقاضا گیری تواند در تصمیم بنابراین اطلاعات مربوط به قصد خرید می

 شماره
ضریب  فرضیه

 همبستگی
 نتیجه t sigآماره 

 متغیر وابسته متغیر مستقل

 تأیید 0 >41/4 20/8 120/4 وفاداری مشتریان شخصیت برند 9

2 
ارزش درک 

 شده
 وفاداری مشتریان

072/4 01/9 
41/4< 4 

 ییدتأ
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مدیران  .های پیشرفت و ارتقاء است به مدیران کمک نماید)محصولات کنونی و جدید(، تقسیم بازار و استراتژی

مند به آگاهی از قصد خرید مشتریان برای افزایش فروش محصولات یا خدمات کنونی یا جدید  بازاریابی علاقه

بازاریابی که مرتبط با تقاضای یک  یها یریگ میتواند در تصم می؛ بنابراین اطلاعات مربوط به قصد خرید باشند یم خود

 .های پیشرفت و ارتقاء است به مدیران کمک نمایدمحصول )محصولات کنونی و جدید(، تقسیم بازار و استراتژی

شگاه دانوفاداری مشتریان در بین دانشجویان بررسی تاثیر شخصیت برند و ارزش ادراک شده بر پژوهش حاضر به منظور 

پس از طی مراحل مقدماتی و مرور  ؛ کهانجام شده است سامسونگو برای برند گوشی  آزاد اسلامی واحد مشگین شهر

ارزش شخصیت برند، ینة زم درداخلی و خارجی و همچنین، مرور نظریات مختلف  شده انجامو تحقیقات  ها پژوهش

نفری از  980این تحقیق، از طریق پرسشنامه در یک نمونه  یید فرضیاتتأدرک شده و وفاداری مشتریان پرداخته و برای 

ی و سپس با استفاده از تکنیک آماری، آور جمعیاز موردنی ها داده، دانشگاه آزاد اسلامی واحد مشگین شهردانشجویان 

رند و کیفیت شخصیت بمثبت و معنادار  ریتأثحاکی از  ها افتهنتایج ی ؛ کهمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت ها دادهاین 

(، 9919نژاد ) نیحسدرک شده بر وفاداری از مشتریان می باشد و نتایج تحقیق از لحاظ متغر های مورد بررسی همسو با 

، (2491و همکارانش ) یل، (9912و همکاران ) آقازاده(، 9912) یو محمد یمومن(، 9919مقدم و جعفری فر ) زمانی

 می باشد. (2424ن )و همکارا چان، (2491) یالعدل لیاسماع

ی معرفی کنند که حس خوبی را در مشتری ا گونه بهمحصولات را پیشنهاد میشود که با توجه به نتایج حاصل از تحقیق 

ی کارتونی و زیبا قرار دهند تا کودک با دیدن ها یبند دربستهبرای کودکان کالا را  مثلاًایجاد نماید و از آن لذت ببرند 

در مراکز خرید با رفتار خوب افراد را برای خرید آن محصول  اخلاق خوشقرار دادن افرادی با  ؛ وآن خوشحال شود

ی خرید بیشتر مشتریان را تشویق نمایند دوباره از آن ازا دری تخفیف ها کارتبا دادن  توانند یمبازاریابان  تشویق نمایند.

خدمات محصول را بصورت تبلیغات رسانه ای، همچنین پیشنهاد میشود بازاریابان محتوای  ؛ ومحصول خرید نمایند

نهایتا پیشنهاد میشود که با بالا بردن کیفیت خدمات سعی در افزایش  ؛ وکاتالوگ و نصب بنر در اختیار مشتریان قرار دهند

 رضایت مشتری نمایند و به تبع آن تعهد وفاداری مشتریان را نسبت به شرکت افزایش دهند.

با در نظر گرفتن  وفاداری مشتریانتاثیر شخصیت برند و ارزش ادراک شده بر نهاد میشود که نهایتا به محققین آتی پیش

مکانی  ازنظرتحقیق حاضر همچنین مورد بررسی قرار دهد  (نقش میانجی جمعیت شناختی )سن، جنسیت، تحصیلات و ...

اند نماینده کاملی از رفتار مشتریان در کل تو نمی مشگین شهرباشد و  یی خاصی از ایران میایجغرافصرفاً محدود به منطقه 

در کشور را شهرها ای بتواند تمامی  ای و یا طبقه گیری خوشه طلبد که این تحقیق با انجام یک نمونه کشور باشد. لذا می

در اری وفادنهایتا با توجه به اینکه ایجاد  و ؛جامعه آماری در نظر گیرد و این محدودیت مکانی را از بین ببرد عنوان به

 مقطع زمانی بیشتری انجام شود.پیشنهاد می شود این پژوهش در لذا است بر زمانمشتریان 
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Abstract 
Nowadays, maintaining and strengthening customer loyalty in line with a company's products 

or services has generally become the main point of marketing activities, while if the 

characteristics of the brand are properly identified and defined, they can lead to customer 

loyalty ;Therefore, the present study examines the effect of brand personality and perceived 

value on customer loyalty ;The statistical population includes all users of Samsung mobile 

phones and the statistical sample was the students of the Islamic Azad University of 

Meshginshahr. The sample size was obtained using Cochran's formula equal to 384 people 

who were selected based on available non-random sampling method .A standard 

questionnaire was used to measure the variables .The validity of the questionnaire was 

assessed as face validity and the reliability of the questionnaire was assessed with Cronbach's 

alpha coefficient .The research model was tested based on regression method with SPSS20 

software .The results showed that brand personality has a positive and significant effect on 

customer loyalty and also perceived value has a positive and significant effect on customer 

loyalty. Finally, suggestions were made to improve the current situation. 
Keywords 
Brand personality, perceived value, customer loyalty, Samsung mobile phone, students of 

Islamic Azad University, Meshginshahr branch 
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