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 چکیده
بخشی برند بر وفاداری هدف این پژوهش بررسی تأثیر جان

باشد. پژوهش حاضر مشتریان با نقش میانجی شخصیت برندمی
پژوهشی  یهاآوری دادهث جمعازنظر هدف کاربردی و از حی

نندگان کاست. جامعه آماری کلیه مصرف پیمایشی-توصیفی
 483بر اساس فرمول کوکران تعداد خودروهای داخلی بودند که 

صورت تصادفی ساده گیری نیز بهنفر انتخاب گردید. شیوه نمونه
وتحلیل از روش مدل یابی معادلات بوده است. برای تجزیه

شده اس استفادهالاس و اسمارت پیاسپیافزار اسمساختاری با نر
اطلاعات برای آزمون سؤالات در تحقیق  آوریجمع ابزار است.

از پرسشنامه  استاندارد بوده است که جهت بررسی روایی حاضر 
آن آزمون روایی واگرا و همگرا استفاده شد و برای پایایی آن نیز 

 و بارهای عاملی استفاده شد.  آزمون آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی
بخشی برند بر شخصیت برند در جاننتایج نشان داد که 

کنندگان محصولات خودروهای داخلی  تأثیرگذار است مصرف
کنندگان (. شخصیت برند بر وفاداری برند در مصرف936/0)

(. 265/0محصولات خودروهای داخلی  تأثیرگذار است )
کنندگان محصولات د در مصرفبخشی برند بر وفاداری برنجان

بخشی برند بر (. جان568/0خودروهای داخلی  تأثیرگذار است )
وفاداری برند از طریق نقش میانجی شخصیت برند در 

 تأثیرگذار است.کنندگان محصولات خودروهای داخلی مصرف

 های کلیدیواژه

 .رضایت، وفاداری، قصد خرید مجدد .عدالت از قیمت درک شده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract 
The purpose of this study is to investigate the effect of 

brand mobilization on customer loyalty with the 

mediating role of brand personality. The present study 

is descriptive-survey in terms of applied purpose and in 

terms of collecting research data. The statistical 

population was all consumers of domestic cars that 483 

people were selected based on Cochran's formula. The 

sampling method was also simple random. For analysis, 

the structural equation modeling method was used with 

SPS software and Smart PayLS software. The data 

collection tool for testing the questions in the present 

study was a standard questionnaire which was used to 

assess the validity of the divergent and convergent 

validity test and for its reliability Cronbach's alpha test, 

combined reliability and factor loads were used. The 

results showed that brand orientation affects brand 

personality in consumers of domestic car products 

(94630). Brand personality affects brand loyalty in 

consumers of domestic car products (94500). Brand 

orientation affects brand loyalty in consumers of 

domestic car products (94008). Brand partiality affects 

brand loyalty through the mediating role of brand 

personality in consumers of domestic car products. 

Keywords 

justice of perceived price. Satisfaction, loyalty, 

intention to buy again.
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 مقدمه
 بالا بنگاه اقتصادی سوددهی میزان و بازار سهم مشتریان وفاداری افزایش شود. بامحسوب می تجاری موفقیت کلید مشتریان، وفاداری

منافع  ها،آن وفاداری نرخ افزایش و مشتریان کردن وفادار جهت های مناسباستراتژی اتخاذ ریزی وبرنامه با بازار رود. درکمی
وکارهای امروزی به آورد. درواقع، ایجاد وفاداری در مشتریان مفهومی است که در کسبمی وجود به اقتصادی هایبنگاه برای بلندمدت

و همكاران،  1ازپیش قرارگرفته است )لیناند، موردتوجه بیشصورت مؤلفه اصلی موفقیت سازمانی درآمدهوفادار به لحاظ اینكه مشتریان
2222.) 

شود، به صورتی که همان درواقع، وفاداری به یك تعهد قوی برای خرید مجدد یك محصول یا یك خدمت برتر در آینده اطلاق می
توان گفت وفاداری مشتریان موقعیتی است که های بازاریابی بالقوه رقبا، خریداری گردد. میشرغم تأثیرات و تلابرند یا محصول علی

های که آن برند تغییری در قیمت یا سایر جنبهخصوص هنگامیدهد چقدر احتمال دارد یك مشتری به برند دیگر روی آورد بهنشان می
داری مشتریان افزایش سهم بازار را در پی دارد و موانع رقابتی برای شرکت های شرکت، وفانظر از محدودیتکند. صرفکالا ایجاد می

شود و سطح بالایی از فروش را برای های رقابتی بازاریابی میها و فعالیتپذیری کمتر در برابر بحرانکند که منجر به آسیبایجاد می
دهد و راه ورود به توسعه بازار، فرصت تقلید رقبا را کاهش میآورد. علاوه بر این، افزایش وفاداری برند به همراه شرکت فراهم می

کند. درواقع، وفاداری مشتریان، وجود نوعی نگرش مثبت به یك پدیده بازاری که مشتریان در آن به برندی خاص وفادارند را دشوار می
های بازاریابی برند را کاهش وفاداری مشتریان هزینه (.1911آور، گرانه از آن است )نام)مارک، خدمت، مغازه، یا فروشنده( و رفتار حمایت

های آنان برای جایگزینی برند، تر است از جلب رضایت مشتریان فعلی، و کاهش انگیزهدهد چراکه حفظ مشتریان موجود نسبتاً آسانمی
طورکلی سود مستمر، دیگر است، بهها برای استفاده از برندی تر از تلاش برای جلب مشتریان جدید و ترغیب آنهزینهمعمولاً کم

های عملیاتی، افزایش قیمت و ایجاد مزیت رقابتی از شده از هر مشتری، کاهش هزینههای بازاریابی، افزایش سود کسبکاهش هزینه
 (. 2211، 2روند )وایت و تانگمزایای اصلی وفاداری برند به شمار می

ریشه  9رسد. جستجو و تحقیق در مفهوم شخصیت برندیت رقابتی لازم به نظر میمدیریت برند و وفاداری نسبت به آن برای کسب مز
شود از آن یادکرد. در مورد این ای از خصوصیات انسانی که با برند همراه میعنوان مجموعهتوان بهدر روانشناسی شخصیت دارد و می

ها سودمند است.شخصیت برند کنندهها و مصرفبازاریاب ها با خصوصیات انسانی همراه هستند. شخصیت برند برایموضوع که نمانام
آباد و خصوص اگر شخصیت متمایز، قوی، مطلوب و ثابت باشد)رضایی دولتکننده خلق و ایجاد کنند، بهتواند یك پیوند با مصرفمی

که تمایل دارند، نحوی. بهبخشی به یك محصول یك تمایلی است که اخیراً بین بازاریابان ایجادشده است(. جان1911همكاران، 
بخشی به محصول شده توسط مشتریان جان دار احساس شود. طراحی محصول، نام برند، و انیمیشن)تصویر سازی( یا جانمحصول ارائه

 (. 2212، 3کنند )گای دو پالسوهایی هستند که این حس را به مشتری منتقل میاز راه

بخشی برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی شخصیت برند در بین ضوع بررسی تأثیر جانیابیم که موبر اساس آنچه بیان شد، درمی
محققان موردبحث و بررسی قرار نگرفته است و در این زمینه خلل موضوعی و تجربی وجود دارد. بنابراین پژوهش حاضر به هدف 

برند به یك مورد کاوی در میان مشتریان شرکت  بخشی برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی شخصیتبررسی تأثیر جان
صورت زیر پردازد. با توجه به آنچه بیان شد سؤال اصلی پژوهش بهخودرو و سایپا در شهر تهران میهای داخلی شامل ایرانخودروسازی

های رکت خودروسازیکنندگان محصولات شبخشی برند بر وفاداری برند در مصرفشود:شخصیت برند در تأثیرگذاری جانمطرح می
 داخلی  چه نقشی دارد؟

 

 مبانی نظری وپیشینه تحقیق 

 وفاداری مشتری
 بارها آنكه بر علاوه وفادار است. یك مشتری مشتریان وفاداری دارد زیادی بسیار اهمیت مدیران دیدگاه از امروزه که موضوعاتی از یكی
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 کنندگان خودروهای داخلی(بخشی برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی شخصیت برند )موردمطالعه: مصرفنوید اسفندیاری:بررسی تأثیر جان 

 

 

 درزمینه عامل مضاعف یك عنوانبه کند،می رجوع خویش موردعلاقه مانساز به خدمات از استفاده یا و خرید محصولات جهت بارها و

 ارتقای در اهمیت حائز نقشی مردم، یا سایر و دوستان خویشاوندان، به سفارش و توصیه طریق سازمان، از خدمات و محصولات تبلیغ

 (.1911و همكاران، نماید)امیدی می ایفا مشتریان بالقوه ذهن در سازمان تصویر بهبود و میزان سودآوری
وفاداری  که کنندمی بیان نظرانصاحب از برخی کنند.می تعریف شرکت افراد و کالاها به خدمات، علاقه یا وابستگی را مشتری وفاداری
دارد  محصول خدمت/ از یك استفاده یا و خرید به تعهد و محصولات خدمات/ به مساعد هاینگرش دادن نشان به اشاره مشتری
 استفادة و خرید و بلندمدت پایدار حفظ روابط و ادامه به مشتری تمایل مشتری، (. وفاداری1911فورجورجی و نگهداری،  )دهقانی

 پیوند برای برقراری همكاران و دوستان به داوطلبانه صورتبه آن شرکت پیشنهاد ارائه و خاص شرکت یك خدمات و از اجناس مستمر

 به نسبت مطلوب باورهای که دربرگیرنده است مشتری مجموع افكار مشتری (. وفاداری2211ن،همكارا و 1)مورالی است شرکت آن با

است)کریمی علوی جه و  دیگران به خدمات یا محصول خرید و توصیه شرکت خدمت  یا محصول خرید تكرار به شرکت، تعهد یك
 و مارک به تعصب را وفاداری است. آنان« 2ی و کینزیاکوب»به مربوط برای وفاداری قبولقابل تعریف ترینمعروف (.1911همكاران،

 . دهدمی ترجیح هامارک سایر به را خاص مارک یك فرد آن در که کنندمی تعریف طی زمان در رفتاری پاسخ

 بخشی برندجان

شده توسط حصول ارائهکه تمایل دارند، منحویبخشی به یك محصول یك تمایلی است که اخیراً بین بازاریابان ایجادشده است. بهجان
هایی هستند که بخشی به محصول از راهمشتریان جان دار احساس شود. طراحی محصول، نام برند، و انیمیشن)تصویر سازی( یا جان

تواند جان میهای انسانی برای چیزهای بی(. اختصاص دادن ویژگی2212، 9کنند )گای دو پالسواین حس را به مشتری منتقل می
های شبیه انسان را های انسانی داشته باشند. بنابراین ادبیات برندسازی، ویژگیتواند ویژگیها نیز میاین مطلب باشد که نمانام ساززمینه

طور یابی کلی خود، بهعنوان قسمتی از استراتژی موقعیتهایی که شخصیت برند را بهسازد. شرکتبه برندهای تجاری مرتبط می
های ارتباطی دیگر بر ادراکات های تدریجی و پایدارتر مربوط به استراتژیتوانند خیلی بیشتر از روشد، میگیرنشایسته به کار می

 (.2213و همكاران،  3کنندگان اثر بگذارند )چومصرف
به نظر عنوان یك انسان واقعی کند که بهسازی طراح اتومبیل، ظاهری را برای محصول طراحی میمثال در صنعت اتومبیلعنوانبه

کنند یا طراحی صورت دو چشم و دهان انسان تصور میی اتومبیل را بههای جلو و جلوپنجرهبرسد. مثلاً مشتریان در خیال خود چراغ
شود که از یك کند، نتیجه این میخودرو اسب بوده که جان دار بودن را به محصول منتصب میلوگوی شرکت خودروسازی ایران

ها و موجودات زنده باشد. ها، نام انسانکنند که این ناما برداشت شود. حتی در انتخاب نام محصولات توجه میمحصول جاندار واقعی ر
 (.2222، 2دهد) پلوماردیج همه این موارد علاقه فضای بازاریابی را به جان دادن به محصولات نشان می

کننده موجودات جان دار است بیشتر بی محصولاتی که تداعیدهنده این است که ارزیاشناختی مشتریان نشانمطالعات حوزه روان
شود. مطالعات نشان داده است که برای مشتریان مهم است که از یك برند و یك محصول تداعی صفات شود و ارزیابی بهتر میمی

بیند این احساس را داشته یبندی محصولات را مانسانی داشته باشند مثل مهربانی، آراستگی، محبت، بخشندگی و وقتی مشتری  بسته
بخشی به بخشی به برند میزانی از متحرک را مانند خلقت انسان، مانند موجودات جان دار درک کنند. جانطور خلاصه جانباشد. به

شناختی نجان و متحرک را مانند خلقت انسان، مانند موجودات جان دار درک کنند. پژوهشهای روامنظور اینكه اشیاء بیتمایل افراد به
های شخصی و اتومبیل این حس رادارند.یكی از رویكردهای تبیین ابعاد طور گسترده چگونگی تمایلات مردمی به اشیاء مانند رایانهبه

کننده شود و ابعاد دیگر مبتنی بر طرز نگرش مصرفبخشی برند آن دسته از ابعادی است که مربوط به ویژگی ظاهری محصول میجان
بخشی دو بعد ویژگی کنید باکلاس هستید و باید محصولی مصرف کنید که این حس را به شما بدهد.پس جاناحساس می شود. مثلاًمی

 (.2222و همكاران،  1ظاهری و ارتباطی است که با آن محصول دارد )کیم

 شخصیت برند
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ها، کند و نگرشکنندگان ترسیم میفشخصیت برند موضوع جذابی در بازاریابی است، شخصیت موقعیتی عالی از برند در ذهن مصر
ای از توجه کننده، مقدار قابل ملاحظهکند. در تحقیقات رفتار مصرفهای مشتریان را در مورد برند بیان میاحساسات و دیدگاه

برند  ای از صفات شخصیتی افراد در ارتباط با یكپژوهشگران به مفهوم شخصیت برند معطوف شده است که این مفهوم به مجموعه
 (.1912اشاره دارد)آقازاده و همكاران،

و  شود منجر برند از مشتری استنباط به تواندکه می آوردمی فراهم عاطفی ارزش یا نمادین مفهوم برند یك شخصیت خصوصیات
 قادر که است هاییمدل کالا نیازمند طبقه یك در برند شخصیت آمیز موفقیت یابیکند.جایگاه عمل ایوظیفه هاییژگی و از ماندگارتر

 طورکلی،کند. به متمایز هستند، مشترک هانمانام همه برای طبقه کالا در که هاییویژگی از را فردمنحصربه خصوصیات شخصیتی باشد

-می نیز برند یك شخص، است. همانند محصول هایویژگی از بسیار فراتر چیزی قدرتمند، برند هویت یك که داردبیان می منظر این

تواند می طریق چندین به برند شخصیت که اندنشان داده مختلف تحقیقات برسد؛ نظر به ... و رسمی، باهوش ، طبعشوخ صورتبه ندتوا
 (.1911گردد )علیاری،  قدرتمند برند یك ایجاد سبب

از برند منجر شود و  تواند به استنباط مشتریآورد که میخصوصیات شخصیت برند یك مفهوم نمادین یا ارزش عاطفی فراهم می 
هایی است که قادر آمیز شخصیت برند در یك طبقه کالا نیازمند مدلیابی موفقیتای عمل کند. جایگاههای وظیفهماندگارتر از ویژگی

کلی،  طورها مشترک هستند، متمایز کند. بههایی که در طبقه کالا برای همه نمانامفرد را از ویژگیباشد خصوصیات شخصیتی منحصربه
 (. 1911های محصول است )شیرکوند و همكاران، کند که یك هویت برند قدرتمند، چیزی بسیار فراتر از ویژگیاین منظر بیان می

 برند یك به که انسانی هایخصیصه از ترکیب خاصی از است عبارت و است برند هویت از اجزای است شخصیت برند یكی آکر معتقد

 هاخصیصه آن که دارای را کنندگانیمصرف تا درتلاشند بشدت شدهها شناختهنمانام از برخی که شد وجهمت او شوند.می نسبت داده

 (. 2211و همكاران،  1کنند )وحدتی خود جذب سویبه هستند، شخصیتی

 جذبه شخصیت برند

 شرکت باشد بهتری داشته یگاهجا کنندگانمصرف ذهن در برند چه هر شرکت است. آن برند شرکت هر دارایی ترینباارزش از یكی

 در ضروری گام یك عنوانبه این مفهوم مداوم کنترل و نظارت کند. کسب کنندگانمصرف را از بیشتری منافع آن سایه در تواندمی

 (.1919فر،مقدم و جعفریباشد)زمانیآن می بخش اثر مدیریت
سه عامل است: محبوبیت، اصالت و وضوح. محبوبیت به میزان  ( بیان کردند مدل جذبه شخصیت برند شامل2211و همكاران ) 2میدا
 کند. شود اشاره میکنندگان به شخصیت برند مربوط میتوجهی که مصرفقابل

ها کافی نیست اگر شخصیت برند موردتوجه  مخاطبان نباشد. که محبوبیت و اصالت شخصیت برند مهم هستند، آندرنهایت، درحالی
م از جذبه شخصیت برند، وضوح، اشاره دارد به میزانی که شخصیت نام تجاری آشكار و قابل تشخیص برای ترتیب، بعد سواینبه

کند، بر مبنای مدل ارزش امیدبخشی فیشن وآجزن مشتریان هدف است. درک چگونگی ظهور مشتری که شخصیت برند را درک می
های خاص است های نهاد یا احتمال وجود ویژگیمربوط به ویژگیها تا حدی مبتنی بر اعتقادات دهد که ارزیابیاست که نشان می

 (.2213، 9)داس

 ی پژوهشپیشینه
 ی داخلیپیشینه2

های فوتبال لیگ برتر ایران ( پژوهشی با عنوان تأثیر شخصیت برند تیمی بر ترجیح و وفاداری به برند تیم1911جابری و همكاران )
های استقلال و های فوتبال بر ترجیح برند و وفاداری به برند تیمأثیر شخصیت برند تیمانجام دادند. هدف پژوهش حاضر، بررسی ت

پرسپولیس تهران در لیگ برتر فوتبال ایران بود. این پژوهش ازنظرهدف،کاربردی،ازنظرنحوه گردآوری اطلاعات،توصیفی ومبتنی برمدل 
عنوان نفر به 331وتبال پرسپولیس و استقلال تهران بودند که تعداد های فمعادلات ساختاری بود. جامعه آماری پژوهش هواداران تیم

شده بودند، انتخاب شدند. پرسش نامه صورت هدفمند برای انجام پژوهش درنظر گرفتهصورت تصادفی در ورزشگاه هایی که بهنمونه، به
پژوهش به کار گرفته شدند. پرسش نامه شخصیت عنوان ابزارهای ( به2212( و وفاداری برند هی )2221های ترجیح برند چن و چنگ )

( طراحی و استفاده شد. روایی پرسش نامه با استفاده ازنظرهای متخصصان 1111برند نیز برمبنای ابعاد اصلی شخصیت برند آکر )

                                                                                                                                                    
1 Vahdati 
2 Mida 
9 Das 



 کنندگان خودروهای داخلی(بخشی برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی شخصیت برند )موردمطالعه: مصرفنوید اسفندیاری:بررسی تأثیر جان 

 

 

امه های شخصیت بازاریابی ورزشی و مدیریت برند تأیید شد و پایایی پرسش نامه های پژوهش بر اساس آلفای کرونباخ برای پرسش ن
اس. اس.پی.افزار اس.ها از نرموتحلیل دادهبرآورد شد. برای تجزیه 11/2و  11/2، 11/2برند، وفاداری به برند و ترجیح برند، به ترتیب 

اثر سازی معادلات ساختاری استفاده شد. نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد که و روش مدل 11افزار ایموس نسخه و نرم 22نسخه 
و تأثیر ترجیح برند بر   = 31/2β، اثر شخصیت برند بر وفاداری به برند با مقدار = β 21/2شخصیت برند بر ترجیح برند با مقدار 

های فوتبال در کسب وفاداری بود. این پژوهش منافع وجود شخصیت برند و ارزش آن را برای تیم  = 21/2βوفاداری به برند با مقدار 
 .کندیهواداران مشخص م

ها )موردمطالعه: واسطه تعیین هویت آن( به بررسی تأثیر شخصیت برند بر وفاداری هواداران تیم ورزشی به1911قامت افزا و سلجوقی )
واسطه کاران کاراته پیام قوچان( پرداختند. هدف از این پژوهش بررسی تأثیر شخصیت برند بر وفاداری هواداران تیم ورزشی بهرزمی

-کاران کاراته پیام قوچان( است. این پژوهش ازلحاظ هدف کاربردی و ازنظر روش توصیفیها )موردمطالعه: رزمیت آنتعیین هوی
دهند. حجم نمونه بر کاران کاراته پیام قوچان تشكیل میپیمایشی است جامعه آماری پژوهش را تعداد نامحدود از هواداران تیم رزمی

گیری غیراحتمالی در دسترس انتخاب نفر در نظر گرفته که این تعداد با روش نمونه 913تعداد اساس فرمول کوکران جامعه نامحدود 
های اولیه پرسشنامه پنج آوری دادههای اولیه از روش میدانی استفاده شد و ابزار جمعشوند. در پژوهش حاضر برای گردآوری دادهمی

شده است. اعتبار پرسشنامه از روش اعتبار محتوا و ه از روش کتابخانه ای استفادههای ثانویگزینه ای لیكرت بوده و برای گرد آوری داده
باشد. می 111/2شده است و پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ محاسبه گردیده است که پایایی کل آن برابر با اعتبار صوری استفاده

افزار لیزرل استفاده شد. یافته ها بیانگر تأثیر شخصیت برند و ی و نرمسازی معادلات ساختاربرای آزمون فرضیات تحقیق از روش مدل
 .ها است. همچنین شخصیت برند تأثیر معناداری بر وفاداری نگرشی و رفتاری داردتعیین هویت تیم بر وفاداری آن

ت بیشتر با بررسی نقش عشق به ( در پژوهشی با عنوان تأثیر شخصیت برند بر وفاداری و تمایل به پرداخ1911رضوانی و همكاران )
ها کننده هدف نهایی برای بسیاری از شرکتبرند )موردمطالعه: بانك پاسارگاد( بیان کردند مطالعه و بررسی روابط بین برند و مصرف

ن نیز از این است که به دنبال ساختن پیوندهایی پایدار و سودآور با مشتریان خویش هستند. شرکتهای فعال در صنعت بانكداری در ایرا
قاعده مستثنی نیستند. پژوهش حاضر ازنظر هدف از نوع تحقیقات کاربردی است، ازنظر ماهیت و رویكرد جزو تحقیقات علی است، 

آوری اطلاعات نیز جزء تحقیقات توصیفی و از شاخه مطالعات پیمایشی به زیرابه دنبال بررسی تأثیر بین متغیرها است. ازنظر روش جمع
د و از حیث ارتباط بین متغیرهای پژوهش از نوع همبستگی است. جامعه آماری در این پژوهش مشتریان بانك پاسارگاد در شمار می آی

نفر  913باشد. با توجه به نامحدود بودن حجم جامعه و مطابق جدول کرجسی و مورگان تعداد افراد نمونه موردنظر شهر تهران می
صورت که ابتدا کل شعب بانك پاسارگاد باشد. بدینگیری به روش خوشه ای چند مرحله ای میهباشند. همچنین در این تحقیق نمونمی
شده اند. سپس عنوان یك خوشه در نظر گرفتهناحیه )شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز ( تقسیم شده و هریك از این نواحی به 2به 
( انتخاب گردیده و در آخر برای توزیع پرسش نامه ها با استفاده از صورت تصادفی چند شعبه )حداقل یك شعبه( از هر ناحیه )خوشهبه

ها روش نمونه در دسترس، پرسش نامه در میان تعدادی از مشتریان در دسترس شعب بانك پاسارگاد توزیع گردید . جهت پردازش داده
ر عشق به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد، شده است. نتایج پژوهش نشان داد شخصیت برند باستفاده SMART PLS افزارنیز از نرم

شخصیت برند بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد، شخصیت برند بر تمایل به پرداخت بیشتر تأثیر مثبت و معناداری دارد، 
پرداخت بیشتر تأثیر مثبت و معناداری عشق به برند بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد و درنهایت عشق به برند بر تمایل به 

 .دارد
( پژوهشی با عنوان مروری بر شخصیت برند و وفاداری و تصمیم خرید مشتری انجام داند. پژوهش 1911علیوندی و عبدلی قهی )

ظر هدف منظور مروری بر شخصیت برند و وفاداری و تصمیم خرید مشتری صورت گرفته است .این پژوهش از این پژوهش ازنحاضر به
کاربردی و و از نوع تحقیقات توصیفی تحلیلی است.مرور تحقیقات پیشین نشاندهنده آن یود که شخصیت برند بر وفاداری به برند در 

باشد.همچنین مطالعات نشان داد با توجه به اینكه ویژگی شخصیتی برند از طریق همخوانی با خریدار وفاداری رفتار خرید مؤثر می
کننده اثرگذار باشد ، از سوی دیگر بر کنند پس شخصیت برند قادر است بر ترجیحات برندتوسط مصرففراهم می های احساسیارزش

اساس مراحل توسعه وفاداری ) شناختی، احساسی، کنشی (کسب اطلاعات در مورد برند و نظام باورها و تجربیات فرد منجر به حس 
ذت خرید و خوشی آن و متاثر قرار گرفتن قصد و نیت رفتار توسط احساسات مثبت که تعلق به برند بوده ،وفاداری احساسی منبعث از ل

 .کندباشد ،تكرار خرید و وفاداری به برند را تضمین میبخشی از آن حاصل همذات پنداری و فرافكنی شخصیت خود به برند می
لبسه بر وفاداری مشتریان با نقش واسطه ای ( در پژوهشی با عنوان بررسی تأثیر شاخصه های رنگی ا1911شكارچی و ولیپور )
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های زندگی انسان راه یافته اند، ها در بسیاری از جنبهشخصیت و وجهی برند مطالعه موردی: ال سی وایكیكی بیان کردند امروزه نمانام
ت موضوع در این تحقیق هدف ها هستند. با توجه به اهمیها در سبك زندگی و فرهنگ تأثیر داشته و حتی گاهی اوقات معرف آننمانام

بررسی تأثیر شاخصه های رنگی البسه بر وفاداری مشتریان با نقش واسطه ای شخصیت و وجهه ی برند میباشد. ازلحاظ هدف 
های باشد. جامعه ی آماری شامل مشتریان فروشگاهصورت تصادفی ساده میگیری بهها توصیفی و نمونهکاربردی، روش گردآوری داده

عنوان نمونه انتخاب با پرسشنامه استاندارد پنج طیف نفر به 913ایكیكی استان مازندران است. حجم جامعه از فرمول کوکران، ال سی و
آوری گردید. برای تأیید اعتبار پرسشنامه و از آلفای کرونباخ استفاده شد. سنجش پایایی با ضریب آلفای کرونباخ لیكرت اطلاعات جمع

های های پرسشنامه در بخش آمار استنباطی آزمونوتحلیل دادهروایی و پایایی تأیید گردید. برای تجزیهبرای پرسشنامه  2/119
شده است. استفاده 1/23و لیزرل  spss 22افزارهایاسمیرنوف و تحلیل عاملی تاییدی و مدل معادلات ساختاری، از نرم -کلوموگروف

تأثیر مستقیم و معنا داری بر وفاداری مشتریان دارد. شخصیت برند و هویت برند  نتایج این پژوهش نشان می دهد شاخصه رنگی البسه
 .در رابطه رنگ البسه بر وفاداری مشتریان نقش میانجی گری جزئی دارند

های محصول، تجربه مشتری و ارزش ویژه برند با تصمیم خرید تبیین ارتباط بین ویژگی»( تحقیقی با عنوان 1913دهقان و همكاران )
آوری های توصیفی بوده که برای جمعاند. این پژوهش از نوع پژوهشانجام داده«و وفاداری به برند تلفن همراه در شهرستان اهواز

ها، از روش  همبستگی استفاده نموده است. جامعه آماری پژوهش، همه استفاده کنندگان ها از روش پیمایشی و برای تحلیل دادهداده
گیری در دسترس و کل جامعه آماری، از روش نمونهشهرستان اهواز است. که با توجه عدم امكان دسترسی بهگوشی تلفن همراه در 

ها پرسشنامه بوده که با استفاده از مدل معادلات ساختاری عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. ابزار گردآوری دادهنفربه 322هدفمند تعداد
های پژوهش حاکی از آن است که سه متغیر استفاده آسان، سودمند د. نتایج حاصل آزمون فرضیهها تحلیل شدنافزار لیزرل دادهو نرم

های محصول تلفن همراه، تنها بودن و زیباشناسی بر هیچ  یك از متغیرهای پژوهش تأثیر  مثبت و معناداری نداشتند و از میان ویژگی
رابطه مثبت و معناداری دارد. همچنین میان متغیر ارزش ویژه برند با ویژگی سرگرمی است که با تجربه مشتری و ارزش ویژه برند 

  تصمیم خرید و وفاداری به برند محصول تلفن همراه ارتباط معناداری وجود دارد.
 ندبر موردی اتومبیل ، مطالعه صنعت در برند وفاداری بر برند شخصیت ( در تحقیق خود با عنوان ) تأثیر1919فیروزی دوست و مهرآرا )

 جامعه .است پیمایشی توصیفی هایپژوهش دسته در روش، دید از و کاربردی هدف نظر اند.این پژوهش از هیوند ( انجام داده خودرو

 آکر جنیفر برند شخصیت سوالی22 پرسشنامه دو با لازم هایداده که هستند تهران شهر در خودروی هیوندا مشتریان کلیه آن، آماری

 برداری نمونه روش به که مشتریان از نفر 122از  (2222) همكارانش و برینك دن ون وفاداری برند سوالی22 پرسشنامه و ( 1111)

 کارگیری به با و رگرسیونی مدل هایآزمون استفاده با مفهومی مدل آزمون .شد شدند. گردآوری انتخاب )قضاوتی هدفدار( غیراحتمالی

و  β= 11/9صداقت )   بعد پنج همچنین .دارد اثر برند وفاداری بر برند شخصیت هداد ک نشان نتایج .شد انجام SPSS افزارنرم
139/3 =T  (  هیجان ،)321/2 =β  112/2و =T (  شایستگی ، )929/2=β  213/3و =T  (  پیچیدگی ،)323/2 =β  112/2و =T ، )

 .دارند اثر برند وفاداری ( برT= 931/2و  β= 111/2ناهمواری )  

باهدف  "نگاهی به هویت برند و تأثیر آن بر وفاداری به برند و ارزش ویژه برند "( در تحقیق خود با عنوان1919ران)احمدی و همكا
بررسی تأثیر هویت برند بر توسعه وفاداری به برند و ارزش ویژه آن در صنعت موادغذایی)محصوالت لبنی و فرآورده های گوشتی( 

شده است. در تحقیق یمایشی بوده و برای جمع آوری داده  ها نیز از ابزار پرسشنامه استفادهپرداخته است. این پژوهش جزء مطالعات پ
ای در سطح ایران است برای شدهحاضر برند کاله)مربوط به شرکت تولید محصوالت لبنی و فرآورده های گوشتی کاله( که برند شناخته

 311عنوان جامعه آماری تحقیق و نمونه معادل اله در کلان شهر تهران بهترتیب ،تمام مشتریان محصولات کاینمطالعه انتخاب شد.به
و تحلیل عاملی تاییدی  ) (SEMسازی معادلات ساختاریها و تأیید نیز از روش مدلنفر در نظر گرفته شد.برای تجزیه تحلیل داده

(CFA استفاده ) مفهوم وفاداری به برند و ارزش ویژه برند در صنعت شده است.بر اساس یافته ها ی تحقیق تأثیر هویت برند بر هر دو
 مواد غذایی تأیید شد.

ها ی تأثیر شخصیت برند بر وفاداری برند، بررسی نقش میانجی سازه"(در تحقیق خود با عنوان1919آبادی و همكاران )رضایی دولت
های تأثیر،اعتماد و ترجیح اخته است که در آن سازهبه بررسی تأثیر شخصیت برند بر وفاداری برند پرد "تأثیر،اعتماد و ترجیح برند

باشد که خودرو در شهر اصفهان میکنندگان محصولات ایرانعنوان متغییر میانجی مطالعه شده است.جامعه آماری پژوهش مصرفبه
و بررسی بر  ارزش مدل  هاصورت تصادفی طبقه ای توزیع شد.در این پژوهش برای تحلیل فرضیهنفر از آنان به 213پرسشنامه میان 
دهد که متغیرهای میانجی مورد تأیید شده است.نتایج حاصل از این پژوهش نشان میسازی معادلات ساختاری استفادهپژوهش از مدل
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بینی یشهای این پژوهش اهمیت نقش شخصیت برند بر تأثیر برند،ترجیح برند و اعتماد به برند را در پدیگر یافتهگیرد، به عبارتقرار می
 کند.وفاداری به برند را تأیید می

بررسی تأثیر شخصیت برند بر قصد خرید مجدد از طریق ارزش ادراک شده و وفاداری »( پژوهشی با عنوان 1912آقازاده و همكاران )
برند جنیفر آکر  اند.هدف پژوهش بررسی تأثیر شخصیت برند شرکت بیمه سامان و ابعاد آن )بر اساس مدل شخصیتانجام داده« برند 

(شامل صداقت، هیجان، صلاحیت،خبرگی و قدرتمندی برند بر روی ارزش ادارک شده و وفاداری برند )پیامدهای شخصیت برند(و تأثیر 
نفر از بیمه گذاران عمر این شرکت در شهر تهران پرداخته است.جهت انجام تحلیل عاملی تاییدی متغییر  211ها بر قصد خرید مجدد آن

های تحقیق نیز با استفاده از تحلیل شده است.فرضیهاستفاده  LISRELافزار گیری با کاربرد نرمحقیق،از مدل های اندازههای ت
آزمون شده اند.با توجه به غیر نرمال بودن جامعه آماری،آزمون   SPSSافزار همبستگی و تحلیل رگرسیون خطی ساده و چندگانه با نرم

دهد. فته است که نتایج حاصل از آن وجود همبستگی معنادار و مثبت بین تمامی متغییرها را نشان میهمبستگی اسپیرمن انجام گر
دهد که شخصیت برند بیمه سامان تأثیر معناداری بر ارزش ادارک شده و وفاداری برند های حاصل از تحلیل رگرسیون نشان مییافته

ها تأثیرگذارند.همچنین نتایج حاکی از آن است که رند نیز بر قصد خرید مجدد آنبیمه گذاران عمر داردو ارزش ادراک شده و وفاداری ب
صداقت،صلاحیت و قدرتمندی برند بر ارزش ادارک شده و صداقت،هیجان و صلاحیت برند بر وفاداری برند تأثیر داشته ودر این میان 

 یمه گذاران عمر است.صلاحیت برند دارای بیشترین تأثیر بر ارزش ادارک شده و وفاداری برند ب
 

 ی خارجیپیشینه
کننده بخشی به برند و تأثیر آن بر روی نام تجاری برند از طریق ارتباطات مصرف( در پژوهشی با عنوان قدرت جان2222)1پلوماردیج 

ده است. بیشتر این مطالعات کاربرده شعنوان نقشی مهم در تحقیق ادبیات دانشگاهی و بازاریابی بهبا برند بیان کرد وفاداری به برند به
کننده و های مصرفهای آن )جنبهمنجر به درک بهتر ماهیت پیچیده و چندوجهی مفهوم و همچنین در شناسایی برخی از پیشینه

عنوان یك شناسی بهحال ، برای توضیح چگونگی ایجاد وفاداری به برند، این مطالعه بر انسانهای شخصیتی( شده است. بااینویژگی
کند تا با یشینه بالقوه عشق به برند متمرکز است. بر اساس نظریه بین فردی و عشق و نظریه خود گسترش ، مطالعه ما تلاش میپ

عنوان مكانیسم ، بخشی به برند( بهشناسی )جانعنوان یك عنصر اصلی در آن فرآیند، و فرایندی از انسانتمرکز بر ادغام خود برند به
های حاصل از مطالعه تجربی کند. یافتهشود، بپردازیم. که به ادغام کمك میدر آن وفاداری برند ایجاد می بیشتر به فرآیندی که

بخشی تنها از طریق ادغام برند و جانشده است ، نهدهد که عشق به نام تجاری ساختهنفر نشان می 221ای از شده در میان نمونهانجام
وتحلیل کننده نگرش به برند نیز مورد تجزیهگذارد. اثر تعدیلتأثیر مستقیمی بر وفاداری به برند میشناسی که انسانبه برند، بلكه این

 قرارگرفته است.
های اجتماعی کننده بانام تجاری در سایت شبكهبخشی برند بر روابط مصرف( در پژوهشی با عنوان تأثیر جان2222و همكاران ) 2کیم

ر اجتماعی بیان کردند این مطالعه باهدف بررسی تأثیر آنتروپورموریسم برند در روابط تجاری با صفحه فن: نقش میانجی کننده حضو
بوک بخشی برند در صفحه طرفداران فیسهای اجتماعی انجام شد. ما فرض کردیم که جانکننده در یك زمینه بازاریابی رسانهمصرف

کنندگان را با ارائه هر دو حضور اجتماعی و استنباط مثبت در مورد فها و مصرتواند روابط تجاری بین مارکیك مارک تجاری می
کننده در عنوان یك شریك رابطه تقویت کند. آزمایش طولی ما تأثیر آنتروپورفیسم مارک را در روابط برند با مصرفکیفیت برند به

بخشی برند با مشتری که جانآن است که هنگامیهای اجتماعی و نقش میانجی حضور اجتماعی تأیید کرده است. نتایج حاکی از رسانه
بخشی برندهای غیرمجاز ، کنندگان با جانکرد ، نگرش مطلوبی نسبت به برند نشان داده شد. علاوه بر این ، شرکتارتباط برقرار می

ی برند نسبت به کسانی بیشتری را برای پست های جانب بخش "پست های"کردند ، و اعتماد درک میعنوان یك شریك رابطه قابلبه
ازآنكه پسندند. علاوه بر این، نتایج تأیید کردند که این روابط مطلوب حتی پستحمل است ، بیشتر میکه از مارس غیرقابل

 شوند.کنندگان از تجاوز به نام تجاری آگاه شدند، حفظ میشرکت
بخشی به نام اند که مفهوم جاناند و بیان کردهجام دادهان« بخشی به نام تجاریجان»( تحقیقی با عنوان 2212گای دو همكاران )

                                                                                                                                                    
1 PLUMRIDGE 
2 Kim 
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بخشی که ساختاری تجاری،یك ویژگی از برند محصولات که تا چه حد به انسان واقعی شبیه است.سپس به توسعه ماهیت جان
سان است و بعد سوم به چندبعدی دارد،ارائه کردند که دو بعد که تا چه حد ظاهر بیرونی برند محصولات شبیه بدن انسان و چهره ان

درصد مرد و  92) نفر 121باشد.در این مطالعه از یك نمونه جدید از کنندگان میکننده درک خود مصرفارزیابی که تا چه حد منعكس
طور خاص نشان آمده از سه مورد ارزیابی شده بهدستشده است.نتایج به( سال استفاده12-11درصد زن که محدوده سنی آنان ) 12
مورد  چهره نمای انسانی بین  2،بار عاملی از بین 2812-2819دهد که بار عاملی از بین سه مورد خطواره های بدن انسان بین می

و بار عاملی مرتبط با پنج  2819-2812که بار عاملی برای چهار مورد سازگاری)تناسب(فردی برند بین ، درحالی2813-2811محدوده 
که ارزیابی مربوط به سه مورد ارزیابی وفاداری به نام تجاری در ، درحالی2812-2831شاخص مرکب از شخصیت نام تجاری محدوده  

(، 2812 <ضریب فی ضرایب ρی پنهان نشان داد سطح خوبی از قابلیت اطمینان سازه )است. همه ساختارها 2813-2823محدوده 
 دهد اعتبار همگرا مناسب است.درنتیجه نشان می

عوامل  مؤثر بر پرستیژ خدمات نام تجاری  و روابط بین ادراک »( در مطالعات خود  پژوهشی را با عنوان 2212یونگ جو و همكارانش)
انجام داده است. هدف این پژوهش، بررسی روابط اعتبار نام تجاری،درک رفاه « ه و وفاداری به نام تجاری پرستیژ نام تجاری،رفا

سازی از طریق مدل 1نفری از مسافران پرواز کلاس  222مسافران و وفاداری به نام تجاری است.محقق با استفاده از یك نمونه 
توجهی بر رابطه بین اعتبار نام تجاری و وفاداری به نام د اعتبار نام تجاری اثر قابلدهشده که نتایج نشان میمعادلات ساختاری استفاده

 ٔ  تجاری دارد.این نتایج مهم و مفاهیم عملی برای مدیران کلاس اول خدمات و همچنین مفاهیم نظری برای بازاریابی لوکس درزمینه
 اعتبار نام تجاری دارد.

ن)اعتماد به برند کارفرما و اثر : ارتباط شخصیت نام تجاری به کارفرما جذابیت نام تجاری( ( تحقیقی با عنوا2213رمپل و همكاران )
های آلمان انجام شد، چراکه دانش آموزان کنندگان استخدامی از جمعیت دانشجویی دانشگاهاند. یك نظرسنجی از شرکتانجام داده

مرد در نظرسنجی  223ازجمله  23891نفر با میانگین سنی  912نه نهایی باشند. نموهای استخدام مییكی از اهداف اصلی برای فعالیت
و از پرسشنامه برای گردآوری اطلاعات استفاده شد.که  آنلاین شرکت داده شدند. از مدل معادلات ساختاری برای تخمین ضرایب مسیر

انگیز، و پیچیده، تحقیقات آینده برای ، هیجانعنوان یك کارفرمای صادقانهنتایج مطالعه حاکی بر اهمیت نام تجاری یك سازمان به
 باشد.شناسایی ابزارهای بازاریابی می

 

 مدل مفهومی پژوهش:
 

 
 (1212مدل مفهومی پژوهش) پلوماردیچ،  .1شکل

 

 های پژوهشفرضیه
  فرضیه اصلی



 کنندگان خودروهای داخلی(بخشی برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی شخصیت برند )موردمطالعه: مصرفنوید اسفندیاری:بررسی تأثیر جان 

 

 

 .ی داخلی تأثیر معنادار داردکنندگان خودروهابخشی برند بر وفاداری برند از طریق نقش میانجی شخصیت برند در مصرفجان 
  فرضیه فرعی

 .کنندگان خودروهای داخلی تأثیر معنادار داردبخشی برند بر وفاداری برند در مصرفجان :1فرضیه 
 .کنندگان خودروهای داخلی تأثیر معنادار داردشخصیت برند بر وفاداری برند در مصرف :2فرضیه 
 .کنندگان خودروهای داخلی تأثیر معنادار داردمصرف بخشی برند بر شخصیت برند درجان :9فرضیه 

 

 روش تحقیق
بخشی برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی پژوهش حاضر به بررسی تأثیر جانو است  1پژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی
– 2ش ازنظر روش توصیفیهای داخلی(  پرداخته است. این پژوهکنندگان  شرکت خودروسازیشخصیت برند ) موردمطالعه: مصرف

های موردبررسی و همچنین رابطه میان متغیرهای پژوهش است که با استفاده از پیمایشی است زیرا هدف از آن توصیف شرایط یا پدیده
های موردنیاز به محیط آوری دادهشود که پژوهشگر برای جمعمیدانی به روشی گفته می صورت میدانی )روشابزار پرسشنامه و به

های موردنیاز با وی همكاری نمایند( صورت گرفته است. در این خواهد برای دستیابی به دادهرفته و با مراجعه حضوری از افراد میارجخ
خودرو و سایپا(  شهر تهران های داخلی)ایرانکنندگان محصولات شرکت خودروسازیی مصرفپژوهش جامعه آماری شامل کلیه

های داخلی شهر تهران کنندگان محصولات شرکت خودروسازیی مصرفروش تصادفی ساده، کلیهاست.در این پژوهش بر اساس 
کنندگان نفر از مصرف 913ی نامحدود تعداد ی  موردبررسی انتخاب شدند، که بر اساس فرمول کوکران در یك جامعهعنوان جامعهبه

ی موردپژوهش انتخاب شدند. روش عنوان نمونهشهر تهران  به خودرو(های داخلی )شامل سایپا و ایرانمحصولات شرکت خودروسازی
گیری پایایی پرسشنامه از برای تعیین اعتبار پرسشنامه از روایی محتوا مورد تأیید قرار گرفت. برای اندازهگیری تصادفی ساده است .نمونه

شده صورت کلی محاسبهبرای هر متغیر و سپس به ، نتایج آزمون آلفای کرونباخ1استفاده شد. در جدول «  9کرونباخ -ضریب آلفای»
 باشد، پایایی برای کلیه سؤالات آن متغیر مورد تائید واقع خواهد شد. 1/2آمده بیشتر از دستاست ، که اگر مقدار به

 نتایج آزمون پایایی آلفای کرونباخ.1جدول
 نتیجه آلفای کرونباخ تعداد سؤالات متغیر

 ئیدتا 123/2 2 بخشی برندجان

 121/2 1 وفاداری مشتری

 121/2 1 شخصیت برند

 تائید 122/2 11 کل

 

 یافته های تحقیق
 PLSافزار و نرم SPSSافزار آماری های حاصل از پرسشنامه، متناسب با نیاز آماری از نرموتحلیل دادهمنظور تجزیهدر پژوهش حاضر به

  گردیده است.در قالب دو بخش آمار توصیفی و استنباطی استفاده 
 

 مدل بیرونی پژوهش
کنیم. گیری و برازش مدل ساختاری  استفاده میجهت بررسی برازش مدل، از برازش مدل اندازه

                                                                                                                                                    
1 - Applied  
2 - Descriptive 

9.  Chronbach, s 
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 افزار در حالت ضریب معناداریمدل خروجی نرم.1مدل 

 
 افزار در حالت ضریب استانداردمدل خروجی نرم .2مدل 

 

 روایی سازه
کند. این عملیات معادل تحلیل عاملی تأییدی در سازه )متغیر پنهان( با سازه موردنظر را بررسی میروایی سازه رابطه سؤالات هر 

ها یا همان افزار لیزرل و اموس است. یعنی جهت بررسی مدل، نخست باید از صحت سؤالات مطمئن شد. روایی سازه ارتباط گویهنرم
خوبی های پرسشنامه، متغیرهای پنهان را بههد. درواقع تا ثابت نشود پرسشدها موردبررسی قرار میسؤالات پرسشنامه را با سازه

اند از گیری شدهدرستی اندازهتوان روابط را مورد آزمون قرارداد. برای آنكه نشان داده شود متغیرهای پنهان بهاند، نمیگیری کردهاندازه
 شده است.ارائه2ول شده است. نتایج نهایی روایی سازه در جدروایی سازه استفاده



 کنندگان خودروهای داخلی(بخشی برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی شخصیت برند )موردمطالعه: مصرفنوید اسفندیاری:بررسی تأثیر جان 

 

 

 خلاصه نتایج بررسی روایی سازه بر اساس مدل بیرونی پژوهش.1جدول
 نتیجه وفاداری مشتری شخصیت برند بخشی برندجان نماد گویه در مدل

J1 2/121   تأیید 

J2 2/121   تأیید 

J9 2/119   تأیید 

J3 2/113   تأیید 

J2 2/122   تأیید 

S1  2/121  تأیید 

S2  2/112  تأیید 

S9  2/111  تأیید 

S3  2/111  تأیید 

S2  2/111  تأیید 

S1  2/121  تأیید 

V1   2/123 تأیید 

V2   2/121 تأیید 

V9   2/111 تأیید 

V3   2/131 تأیید 

V2   2/119 تأیید 

V1   2/121 تأیید 

V1   2/193 تأیید 

 

دهد همبستگی دارد که نشان می 2/2عاملی مشاهده در تمامی موارد مقداری بزرگتر بار  2بر اساس نتایج روایی سازه مندرج در جدول 
 ها با متغیرهای پنهان وجود دارد. بسیار مناسبی بین گویه

 روایی همگرا
های تحقیق هست. شاخصی مناسب برای تعیین روایی همگرای سازه 2شده( شاخص میانگین واریانس استخراج1111) 1بنا به نظر چین

های این تحقیق نشان هست. بررسی این شاخص بین سازه 2/2قبول برای این ضریب ازنظر نویسندة مذکور برابر با اقل میزان قابلحد
ها ازنظر روایی همگرا در های تحقیق امتیاز این ضریب بسیار بالاتر از حد آستانۀ مذکور هست و بنابراین سازهدهد که در تمامی سازهمی

راستا هستند. روایی همگرا بر دهد چقدر متغیرهای یك سازه با همدیگر همنشان می 9روایی همگراباشند. وبی میحد بسیار قابل خ
( برای 1111شود. این معیار توسط فورنل و لارکر )بررسی می (AVE) 3اساس مدل بیرونی و با محاسبه میانگین واریانس استخراج

دهد که هرچه این های خود را نشان میمیزان همبستگی یك سازه با شاخص AVE سنجش روایی همگرا ارائه گردیده است. مقدار
 شده است.( ارائه9طور کامل در جدول )این بررسی بههمبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. 

 های پژوهشروایی همگرای سازه .2جدول 
 Average Variance سازه

Extracted (AVE) 
 قبولمقدار قابل

AVE≥2/2 

 نتیجه

 تأیید ≥ 2/2 2/212 بخشی برندجان

 تأیید ≥ 2/2 2/212 شخصیت برند

 تأیید ≥ 2/2 2/291 وفاداری مشتری

                                                                                                                                                    
1 Chin 

2 AVE 
9 Convergent Validity 

3 Average Variance Extracted (AVE) 
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 2/2بزرگتر از  (AVE)شده گیری دارای روایی همگرا است. میانگین واریانس استخراجباشد مدل اندازه 2/2بالاتر از  AVEاگر معیار 
 ارد. است بنابراین روایی همگرا وجود د

 روایی واگرا
های یك است. روایی واگرا به همبستگی پایین گویه PLSگیری درروش های اندازهروایی واگرا سومین معیار سنجش برازش مدل

قبول ( روایی واگرا وقتی در سطح قابل1111متغیر پنهان با سایر متغیرهای پنهان اشاره دارد. بر اساس روش پیشنهادی فورنل و لارکر )
 های دیگر در مدل باشد. برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه AVEکه جذر است 

 فورنل لارکر( بررسی روایی واگرا )معیار  .4جدول 
 وفاداری مشتری شخصیت برند بخشی برندجان سازه

   2/112 بخشی برندجان

  2/121 2/131 شخصیت برند

 2/193 2/112 2/112 وفاداری مشتری

 

شده است که مقادیر موجود درروی قطر اصلی کنید، در بررسی معیار فورنل لارکر نشان داده( مشاهده می3طور که در )جدول همان
باشند. این امر نیز تر میشده(، از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگماتریس )ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده

  هاست.مبستگی شاخص تا با سازه وابسته به آندهنده هنشان

 مدل درونی )بخش ساختاری( 

 شود.در مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه تا باید موردبررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع بوت استراپ استفاده می

 معیار  ضریب تعیین 
زا( است. مربوط به متغیرهای پنهان وابسته )درون ، ضرایب PLSساختاری در ترین معیارها برای تأیید برازش مدل یكی از متداول

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، به 11/2و  99/2، 11/2از تأثیر یك متغیر مستقل بر یك متغیر وابسته دارد. سه مقدار  نشان 
 (. 1912ده است )داوری و رضازاده، شدر نظر گرفته متوسط و قوی 

 ضریب تعیین.2جدول
 R Square سازه

 2/321 شخصیت برند

 2/111 وفاداری مشتری

 

 برازش کلی مدل

کند که تا نیز مشخص می SRMRشود. شاخص ها( استفاده می)معیار میانگین اختلاف بین داده SRMRبرای برازش کلیت مدل از 
های های در دسترس مجموعه فرضیهکند که آیا دادهکمك می SRMRباشند های تجربی هماهنگ میدهچه اندازه مدل مفهومی با دا

کند هر بین صفر و یك تغییر می SRMRدهند یا خیر. مقدار ذکرشده یعنی تأثیر متغیرهای پنهان روی همدیگر را مورد تأیید قرار می
خط قرمز این شاخص است  21/2شاخص بزرگ و بزرگتر خواهد بود. مقدار  تر باشند و معنادار نباشند اینچه بارهای عاملی ضعیف

تر باشد مدل ایرادات اساسی دارد و لازم است در کلیت مدل ( هر چه این شاخص از این مقدار بزرگ2213)هنسلر و همكاران، 
شده است. یعنی اینكه ظر گرفتهصدم است که مقدار مطلوبی در ن 1مقداری در حدود  SRMRتجدیدنظر شود. در این پژوهش شاخص 

 کلیت مدل از برازش مناسبی برخوردار است.

 SRMRمعیار .6جدول 
 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 2/211 2/211 

 

 های پژوهشبررسی فرضیه
 (. 131/2کنندگان محصولات خودروهای داخلی تأثیرگذار است )بخشی برند بر شخصیت برند در مصرفجان

بخشی برند بر وفاداری (. جان212/2کنندگان محصولات خودروهای داخلی  تأثیرگذار است )ت برند بر وفاداری برند در مصرفشخصی



 کنندگان خودروهای داخلی(بخشی برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی شخصیت برند )موردمطالعه: مصرفنوید اسفندیاری:بررسی تأثیر جان 

 

 

بخشی برند بر وفاداری برند از طریق نقش میانجی (. جان211/2کنندگان محصولات خودروهای داخلی  تأثیرگذار است )برند در مصرف
 تأثیرگذار است.حصولات خودروهای داخلی کنندگان مشخصیت برند در مصرف

 خلاصه نتایج فرضیات پژوهش ذکرشده است: 11-3در جدول 
 

 خلاصه نتایج فرضیات پژوهش .1جدول
 فرضیه عبارت فرضیه آماره تی ضریب مسیر آماره معنی داری نتیجه

 اول شخصیت برند بخشی برند جان 111/12 131/2 222/2 تائید

 دوم وفاداری مشتری بخشی برند جان 112/2 211/2 222/2 تائید

 سوم وفاداری مشتری شخصیت برند  131/12 212/2 222/2 تائید

 چهارم  شخصیت برند وفاداری مشتری بخشی برند جان 11/12 913/2 222/2 تائید

 

 گیریبحث و نتیجه
هایی جدید و پربازده به صنایع را ملزم نموده تا به دنبال راه فضای رقابتی بسیار فشرده و بالا بودن نرخ ورود رقبای جدید مدیران کلیه

های اساسی توانند به مشتریان در دستیابی به هدفها حامل معانی نمادین هستند و میجلب وفاداری مشتریان خویش باشند. نمانام
یابی وی با برند محصولات تهای جدید جلب وفاداری مشتری از طریق  هویشان کمك کنند، بنابراین یكی از راههویتی

هایی که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه رقابتی طورکلی موضوع حفظ و تقویت وفاداری مشتریان و عوامل مؤثر بر آن،برای شرکتاست.به
زار گیری محصول در باتواند بر موضعخویش را در بازار دارند تبدیل به چالشی راهبردی گردیده است. برند مناسب برای محصول می

 .(1919تأثیر داشته باشد)رحیم نیا، کفاش پور و فیض محمدی ، 
کننده موجودات جان دار است بیشتر دهنده این است که ارزیابی محصولاتی که تداعیشناختی مشتریان نشانمطالعات حوزه روان

یك برند و یك محصول تداعی صفات شود. مطالعات نشان داده است که برای مشتریان مهم است که از شود و ارزیابی بهتر میمی
بیند این احساس را داشته بندی محصولات را میانسانی داشته باشند مثل مهربانی، آراستگی، محبت، بخشندگی و وقتی مشتری  بسته

لات فردی ، تمای .بخشی به برند میزانی از متحرک را مانند خلقت انسان، مانند موجودات جان دار درک کنندطور خلاصه جانباشد. به
جان و منظور اینكه اشیاء بیبخشی به تمایل افراد بهشود. جانعنوان یك انسان و موجود زنده تلقی میکه یك محصول را به

های شخصی و اتومبیل این حس رادارند. یكی طور گسترده چگونگی تمایلات مردمی به اشیاء مانند رایانهشناختی بههای روانپژوهش
شود و ابعاد دیگر مبتنی بر بخشی برند آن دسته از ابعادی است که مربوط به ویژگی ظاهری محصول میبیین ابعاد جاناز رویكردهای ت

کنید باکلاس هستید و باید محصولی مصرف کنید که این حس را به شما بدهد. شود. مثلاً احساس میکننده میطرز نگرش مصرف
(. هر چه 2212خوانی (که ما با آن محصول روبرو هستیم) گای دو و پلوسو، باطی ) همبخشی دو بعد ویژگی ظاهری و ارتپس در جان

خوانی باشخصیت برند بیشتر باشد، مشتری با احتمال بیشتری اطلاعات و ادراک خود از برند را در تصمیمات خرید خود وارد میزان هم
ن خود پنداره مشتری باشخصیت برند وجود داشته باشد، احتمالاً که سطح بالایی از سطح از همخوانی میاکند. بنابراین درصورتیمی

خوانی کند. همخوانی بر وابستگی عاطفی مشتری به برند اشاره میمشتری با قصد بالاتری اقدام به خرید آن برند خواهد کرد. اثرات هم
که در سطح ضعیف، متوسط  و بالا باشد، به ترتیب یخوانی  از منظر دیگر درصورتگذارد. همبر کیفیت ارتباط برند با مشتری تأثیر می

شود و همچنین همخوانی شخصیت برند)برند منجر به جدا شدن مشتری از برند، خطر تغییر دادن برند و افزایش وفاداری به برند می
  .(1913محصولی، برند شرکتی( با خود پنداره مشتری، بر قصد خرید برند تأثیر دارد )علوی و همكاران، 

کنند و پیوندهای احساسی مستحكمی با فردی را دارا هستند در ذهن مشتریان متمایز از رقبا جلوه میبرندهایی که شخصیت منحصربه
گردد. چراکه مشتریان به لحاظ شخصیتی نسبت به برندی بندند که درنهایت باعث تعهد و وفاداری مشتری به آن برند میمشتری می

کنند شخصیت خود را تعریف کرده و به آن برند نزدیكی بیشتری دارند و از طریق برندی که استفاده می کنند احساسکه انتخاب می
های ها را اغلب دارای ویژگیاند، اما مشتریان آنجاننمایند. اگرچه برندها عنصری بیمانند و پیوسته از آن خریداری میوفادار می

وکار، افزایش ارزش ادارک شده، ایجاد قوی با مشتریان، همی در موفقیت کسبدانند. شخصیت برند نقش مشخصیتی انسانی می
( 1111های برندهای قدرتمند شخصیت این برندهاست. آکر  )ترین جنبهها دارد. یكی از چالشیوفاداری و قصد خرید مجدد آن

طورکلی ر بر تصمیم خرید معرفی کرده است. بهترین عامل اثرگذاعنوان  نزدیكشخصیت برند را یكی از ابعاد اصلی هویت برند و به
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های شخصیتی برند در اذهان مشتریان فعال باشد،شخصیت برند بر رفتار خرید و گرایش آنان جهت خرید مجدد برند زمانی که ویژگی
برند توسط مشتری گیری و انتخاب گذارد. بنابراین چنانچه شخصیت برند خوب طراحی شود تأثیر شگرفی بر فرآیند تصمیمتأثیر می

خواهد داشت.شخصیت برند مثبت پیامدهایی نظیر تقویت ترجیحات مشتری، افزایش احساسات در مشتری، ارتقای سطح اعتماد و 
رضایت مشتری به همراه دارد. شخصیت برند مطلوب پیامدهایی چون بهبود ارزش ادراک شده و ایجاد وفاداری در مشتریان دارد ) آقا 

  .(1912و بخشی زاده، زاده ، قلی پور 
کنندگان محصولات باعث ایجاد و خلق یك برند با یك های مصرفتر تجربههر برند، شخصیت خاص خود را دارد.به عبارت ساده

تواند یك پیوند با است.شخصیت برند میها سودمندکنندهها و مصرفباشد. شخصیت برند برای بازاریابشخصیت مربوط به خود می
ها خصوص اگر شخصیت متمایز، قوی، مطلوب و ثابت باشد. بنابراین شخصیت برند برای بازاریابخلق و ایجاد کنند، به کنندهمصرف

ها شخصیت برند را بیشتر شده است. بنابراین هرچه بازاریابراه مؤثر برای تعیین موقعیت برند نسبت به رقبای خود شناختهعنوان یكبه
ها اغلب برندها را به خاطر ایجاد و ارتباطی کنندهمتلاطم موفقیت بیشتری را از آن خود خواهند کرد. مصرفبشناسند در محیط بازاریابی 

شده باشد، به عواملی چون تشدید روابط کنند.در یك شخصیت برندی که خوب تثبیتکند استفاده میها برقرار میکه باشخصیت آن
کنندگان (. مصرف1919آباد، خزائی پور و امانی ، فاداری فكر شده است)رضایی دولتعاطفی، ارتقاء حمایت، تقویت احساس اعتماد و و

شوند و بازاریابان اغلب این ادراکات را با های انسانی قائل میها جنبههای شخصیتی به برندها برای آناغلب با اعطای ویژگی
تواند به کند که میهای احساسی فراهم میمعانی نمادین یا ارزش های شخصیتی برندکنند. ویژگییابی برند، ایجاد یا تقویت میجایگاه

کنندگان اغلب تمایل به استفاده از برندهایی باشخصیت قوی دارند تا بتوانند با آن کنندگان کمك کند، اما مصرفترجیحات برند مصرف
کند ت بالایی که در دانش بازاریابی بازی میرابطه برقرار سازند و شخصیت خود را به نمایش بگذارند. شخصیت برند به دلیل قدر

ها را نیز فراهم نماید.مثلاً بر اعتماد برند، وفاداری برند، ارزش ویژه برند و غیره. مبحث برند تواند موجبات تأثیرگذاری بر دیگر سازهمی
تبع آن مسئله وفاداری به رفته است. بهها و فعالان بازار قرارگ)مارک تجاری( ازجمله مباحثی است که امروزه در کانون توجه شرکت

رود. الخصوص بازارهای بالغ به شمار میتوان گفت، حیاتی در بازاریابی امروز دنیا و علیمارک تجاری، از مسائل مهم و حتی می
از همه  های ارضا کردن آنان از طریق نوآوری،حفظ و ارتقای کیفیت و کننده و یافتن راهمؤسسات با شناخت نیازهای مصرف

بر همین اساس در  تواند سودآوری را حفظ نموده و بقای خود را در یك بازار رقابتی حفظ کنند. تر،داشتن مشتریان  وفادار که میمهم
های خودروسازی را ترغیب کند که بر اساس مفاهیمی مانند شخصیت های این تحقیق مدیران شرکتهای عملی، یافتهسطح مشارکت

گردد ایجاد احساساتی برای های خودروسازی توصیه میبه برند، وفاداری بیشتری را تعریف کنند و به مدیران شرکت بخشیبرند و جان
کنندگان باشد. یك برند باشخصیتی قدرتمند و جذاب و بخشی به برند ممكن است راه درستی برای تقویت روابط بین برند و مصرفجان

فرد بودن تبدیل کند و حال، خود را به یك تمایل، اشتیاق و منحصربهت انسانی، باید درعینحال باقابلیت مشابهت با خصوصیادرعین
های بازاریابی بیش از آنكه خود کالای فیزیكی را ترویج کنند، باید به ماهیت روابطی مكانی را در قلب مشتریان خود تسخیر کند. تلاش

صورت وفاداری را افزایش دهند و همچنین به گرایی داشته باشد. تا بدینها داشته باشند، همکنندگان ممكن است با آنکه مصرف
بخشی ممكن است مبتنی بر شور، اخلاص و هیجان باشد، که جانشود ازآنجاییهای خودروسازی توصیه میمدیران بازاریابی شرکت

گردد برای های خودروسازی توصیه مین شرکتاین ابعاد شخصیتی برند است که باید در صدر ذهن مدیران بازاریابی باشد.و به مدیرا
گذاری کنند و این کنندگان سرمایههای مصرفهای خودروسازی، مدیران باید در یادگیری در مورد انتظارات و خواستهتوسعه شرکت

ها را د تا وفاداری آنشونهای تجاری مربوط به تبلیغات و ارتباطات یا ترکیب هر دو  برآورده میطور مداوم از طریق فعالیتمهم به
ها و ها ضمن ایجاد نزدیكی بین مارکگردد شرکتهای خودروسازی داخلی توصیه میافزایش دهند. همچنین به مدیران شرکت

های شخصیتی انسان در ارتباطات خود، بر جذابیت و اشتیاق متمرکز شوند.انجام کنندگان خود، ازجمله با برجسته کردن ویژگیمصرف
ناپذیر های علمی اجتنابها به علت ماهیت پژوهشهایی مواجه است که این محدودیتحوزه انسانی همواره با محدودیتتحقیق در 

-ها و دستگاههستند. به علت اینكه این تحقیق در بخش کوچكی از یك جامعه بزرگ آماری اجراشده است، تعمیم نتایج آن به بخش

مربوط به آمایه پاسخ  محدودیت گیری، مربوط به ابزار اندازه ااحتیاط همراه باشد.محدودیتآسانی مقدور نیست و باید بهای مشابه به
 هاپرسشنامه آوریجمع و توزیع حین که جدی موانع از کند و یكیمی ایجاد دهندگانپاسخ در متوسط را پاسخ به تمایل که است

 همكاری خود عدم دلیل را وقت افراد کمبود این از بسیاری هرچند تهالب  بود. هاافراد از تكمیل پرسشنامه برخی امتناع شد ملاحظه

شده ها، مربوط به اطلاعات کسبدارد ویكی دیگر از محدودیت اذعان مسئله این به موارد از برخی در نیز محقق و کردندمی مطرح
وسقم اطلاعات بستگی به ه است، صحتآوری داده با آن مواجهایی که این روش جمعتوسط پرسشنامه است، که به خاطر محدودیت
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های پرسشنامه ممكن است دچار خودسانسوری های پاسخگویان نمونه آماری دارد. لذا پاسخگویان در پاسخگویی به سؤالصحت پاسخ
 د.ها همراه با سوگیری باشکنند مدنظر پرسشگر باشد، به همین خاطر احتمال دارد پاسخشده و یا جوابی را بدهند که فكر می
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