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 چکیده
ش یها افزا تکن شریش سطح رقابت بینامشهود همزمان با افزا يها ییت دارایر، نقش و اهمیاخ يدر دهه ها

 یت رقابتیجاد مزیت و اکشر یکننده کز ین عامل متمایه مهم ترک ينامشهود يها ییاز دارا یکیافته است. ی
 یژگیو ينندگان آن ها را اغلب داراکجانند، اما مصرف  یب يباشد، برند است. اگرچه برندها عناصر یآن م يبرا
ز برند از یجاد تمایا يمهم برا يت برند و ابزاریدر هو يدیلکت برند، عنصریدانند. شخص یم یانسان یتیشخص يها

در هنگام  يمشتر يریم گیر در تصمین متغیتریکو نزد يزکت برند را هسته مری) شخص1996ر(کرقبا است. آ
نندگان به محصولات و خدمات و در حالت کمصرف  يوفادار يریل گکاز عوامل مهم در ش یکیداند.  ید میخر

ن یبندد. در ا ینندگان نقش مکت آن برند در ذهن مصرف یه از شخصکاست  يریان، تصوسازم یکبه برند  یلک
ت به یبرند و در نها يمفهوم وفادار یت برند پرداخته و سپس به بررسیمفهوم برند، شخص یمقاله ابتدا به بررس

 نندگان پرداخته شده است.کمصرف  يت برند و وفادارین شخصیرابطه ب
 

 برند يت برند، وفاداریبرند، عوامل موثر بر شخص تیشخص واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
 یت رقابتیسب مزکبه دنبال  ینونک یخود در چرخه بازار رقابت يت ها و سازمان ها به منظور حفظ و بقاکشر

نند ک یعرضه م یه محصولات و خدماتکن است یت ها با آن مواجه هستند، اکثر شرکه امروزه اک یلکهستند. مش
خوب را  يده هایرا رقبا ایده است؛ زیچیسخت و پ يارکز ین یت رقابتیبه مز یابیآنهاست. دست يه به رقبایه شبک

ردن کزیو متما یت رقابتیجاد مزی). به علت گسترش رقابت، امروزه ا2013نگهاف و فرر ،ینند(اک ید میبسرعت تقل
م یمفاه یطین شراین، در چنیست. بنابرایر نیان پذکمحصولات ام يردکارک يها یژگیه بر وکیبرند، تنها با ت

جاد یا ين روش هایاز ا یکیبرندها هستند.  يبرا یابیت یل دادن و موقعکدر حال ش یین با سرعت بالاینماد
اران کروسنو و همکات مناسب از ابعاد قدرت برند است(کجاد ادرایا يوشش براکم برند و یه بر مفاهکیز، تیتما

،2009.( 
 یت را طراحین شخصیه سازمان ها خود اک یت دارند و در صورتیبرندها شخص یمآنچه مسلم است تما

ه کن است یت موضوع در ایاما اهم .ل خواهد گرفتکننده شکت در ذهن مصرف ین شخصینند، به مرور اکن
اربرد که علاوه بر کرد کز، منحصربه فرد و معتبر خلق یمتما يا برندیرا ارتقاء داد  يت برندیتوان شخص یچگونه م

، تشخص يو يوند دهد، برایاز جامعه پ یرا به گروه خاص يند و مشتریافریمحصول ب يبرا يژه ایت وی، هويظاهر
ت ید. شخصیدر قبال آن مجاب نما یمتفاوت يله او را به پرداخت بهاین وسیو اعتماد به نفس به ارمغان آورد و بد

ننده است. کرد مصرف کت عملیو تقو ينان، وفادارید اطمجایفراخواندن احساسات، ا يابزار قدرتمند برا یکبرند 
نند و ک یز از رقبا جلوه مینندگان متماکرا دارا هستند در ذهن مصرف  يت منحصربه فردیه شخصک ییلذا برندها

نندگان به کمصرف  يت باعث تعهد و وفاداریه در نهاکبندند  ینندگان مکبا مصرف  یمکمح یاحساس يوند هایپ
 ).2009اران، کگردد(آرورا وهم یآن برند م

است  يگریز دیا هر چینام، واژه، طرح، نماد  یکند: ک یف مین صورت تعریا برند را بدیکآمر یابیانجمن بازار
 يبرا يه برند سازک یبا توجه به منافع .ندک یز میر فروشندگان متمایفروشنده را از سا یکا خدمت یالا که ک

ابان، مورد توجه قرار گرفته یبازار ين موضوع به شدت از سویند اک یم جادینندگان اکسازمان ها و مصرف 
و  یع خدماتیز شدن در صنایمتما يبرا ياربردکار یبس ياستراتژ یک، ي). برندساز1391اران، کو هم يزیاست(عز

محصولات به دست آوردن بازار  يرقابت برا یت ها و سازمان ها، نه تنها در پکامروز شر يایاست و در دن يدیتول
ان با خودشان (محصول/ یمشتر یات ذهنکادرا ییجاد همسویدر جهت ا ياریه تلاش بسکو خدمات هستند، بل

 یف مین گونه تعری) برند را ا1999اتلر(کگر ید ي). ازسو2011لو و بالوگو، کدهند(اوسا یت) انجام مکبرند/شر
ا یالا ک یه هدف آن معرفکاز آن ها  یبکیا تریطرح ا اصطلاح ، نشانه، علامت، نماد، ینام، عبارت  یکبرند  "ند: ک

له آن ها را ازمحصولات ین وسینند و بدک یاز فروشندگان عرضه م یا گروهیفروشنده  یکه کاست  یخدمت
ن موضوع تا یشود و ا یاد میسازمان  ی. از برند به عنوان نماد خوش نام"ندینما یز میب متمایرق يت هاکشر
و  ی(حسن دانند یت مین حوزه، برند را صاحب شخصیه صاحب نظران اکاست رده کدا یت پیاهم ییجا
 ).1392اران،کهم

 ت،یبا در نظر گرفتن رضا انیمشتر يبر وفادار يشخصیت نام تجار ریتأث یپژوهش حاضر با هدف بررس
انجام  يها موضوع و پژوهش اتیژرف ادب یدر ابتدا به بررس نیو تعهدمستمر صورت گرفته است. بنابرا یتعهدعاطف
سنجش ابعاد و سطوح  يلازم برا يها فرض شیپ نیدر تدو هیاول یپرداخته شد تا مبان یو خارج یشده داخل

 . دیفراهم آ ان،یمشتر يآن بر وفادار راتیتاث نیو تعهد مستمر همچن یتعهد عاطف ت،یرضا ،يشخصیت نام تجار
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 ادبیات پژوهش -2

ارها مطرح است و کسب وک يمهم برا یکراهبرد و استراتژ کیت برند به عنوان یر، شخصیاخ يدر سال ها
مزایاي مدیریتی مهمی را به دنبال داردکه یکی از آنها اثرگذاري بر رابطه میان مصرف کننده و برند می باشد و 

ضیح دهد. از اینرو چنین مفهومی می تواند چشم انداز جدیدي را براي مدیریت ومی تواند رفتار مصرف کننده را ت
ت برند، ارزشها و یشخص .)2010عملکرد برند در حوزه بازاریابی رابطه مند به همراه آورد (لوئیس و لومبارت،  و

 یان معانیم يمعنادار يمختلف، تفاوت ها ين در فرهنگ هایند و همچنک یس مکفرهنگ را منع یکاعتقادات 
مختلف، ابعاد  يه در فرهنگ هاکدهد  ینشان م یشواهد تجرب یلکنسبت داده شده به برندها وجود دارد. بطور 

له هر تجربه یتواند بوس یت برند میشخص كگر تفاوت دارند. دریدیکبا  یت برند به طور قابل توجهیشخص
ت برند بر یشخص يریل گکم از شیرد. منابع مستقیل گکان با برند دارند، شیه مشترکم یر مستقیا غیم یمستق
نان و کارکت، کنندگان، شرکهمه افراد مرتبط با برند مانند مصرف ه شامل کشخص هستند(شخص محور) يمبنا

 يریل گکز در شین یت و طبقه اجتماعیمانند سن، جنس یت شناختیجمع يها یژگین ویرؤسا است. همچن
مرتبط با  يها یژگیت برند شامل همه ویشخص يریل گکم از شیر مستقیت برند نقش دارند. منابع غیشخص

 ).2016،  ارانکو و همیباشد(ل یغات میتبل کع و سبیمت، توزیحصول، برند، نماد، قمحصول مانند: طبقه م
گیري مشتري در هنگام خرید ترین متغیر در تصمیمشخصیت برند را هسته مرکزي و نزدیک )1997ر (کآ
از  یب خاصکیه عبارت است از ترکت برند است یهو يازاجزا یکی "ت برندیشخص"و معتقد است  داندمی
شناخته شده  ياز برندها یه برخکشوند. او متوجه شد  یبرند نسبت داده م یکه به ک یانسان يصه هایخص

خود جذب  يهستند، به سو یتیشخص يصه هایآن خص يه داراکرا  ینندگانکبشدت در تلاشند تا مصرف 
 ).2009، ینند(لک

ن اساس، ما یم. بر ایده یسبت مه ما به برندها نک یانسان يها یژگیعبارت است از: همه و "ت برندیشخص"
م یجان نسبت دهیل: باهوش، خوش قول، وفادار، بامزه و هیمثبت، از قب ییها یژگیبرند ها و ین است به برخکمم
توانند  ین، برندها میم. علاوه بر ایادو.....نسبت دهیادب، پرافاده، ش یقه، بیل: بد سلی، از قبیمنف يها یژگیا ویو 
ت برند ی، شخصیلکو ..... داشته باشند. به طور  یلاس اجتماعکت، ی، مثل: سن، جنسیکدموگراف يها یژگیو

 ). 281:1385گران ، ینز و دکیشود(هاو یروابط بلند مدت با آن م يریل گکه و اساس شیاغلب پا
برند نسبت  یکه به کانسان  یتیشخص يها یژگینندگان از وکمصرف  كت برند عبارت است از ادرایشخص
 ).2014،  است(داس داده شده
ر مورد مطالعه قرار گرفته یاخ يژه در سال هایبه و یابیو مشتاقانه در حوزه بازار یت برند بطور اساسیشخص

ن امرمنجر یتواند به ا یبرند اعطا شده است و م یکه به کاست  یانسان يها یژگیامد ویت برند پیاست. شخص
نندگان نسبت به که مصرف ک کینند. ادراکبا برند برقرار  انسان یکه یرا شب ینندگان ارتباطکه مصرف کشود 
تواند بر  یم كن ادرایرد. ایگ یل مکم مرتبط با برند شیر مستقیم و غیت برند دارند بواسطه تجربه مستقیشخص
ت یبا شخص یکیرد برند ارتباط نزدکن رو عملیر بگذارد. از اینندگان از برند تاثکمصرف  یابیمصرف و ارز یچگونگ

ن ارتباطات مطلوب و یند و اکجاد یننده اکارتباط را با مصرف  یکدهد برند،  یه اجازه مکمفهوم  یکند دارد، بر
 يها یژگیو يه داراک ینندگانکاز موارد مصرف  ياریارزش برند شوند. در بس يمنجر به ارتقا یادماندنیبه 

دهند. لذا  یها از خود نشان م یژگیآن و را منطبق با ییهستند اغلب در همه موارد رفتارها يژه ایو یتیشخص
رگذار ید آنها تاثیم خرینندگان و تصمکتواند بر انتخاب مصرف  یت برند و ارتقاء آن میت شخصیاهم
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 "ت برندیاس شخصیمق"توسعه يبرا یتیشخص ی) از روانشناس1997ر(کآ ).2015تا، یو راچمان ینیباشد(آنگر
 ).2010ن ، یرد(لک ییام را شناساکو استح یبی، دلفریستگیاجان، شیرد و پنچ بعد صداقت، هکاستفاده 

 »ت برندیشخص«عوامل مؤثر بر
ت برند از عوامل متعدد و یه شخصکان نمود یتوان ب یت خاص خود را دارد میه هر برند، شخصکنینظر به ا

 باشند: یر مین عوامل به شرح زیرد. ایپذ یر میتاث یمتفاوت
 ت و خدمات؛نندگان محصولاکمصرف  يتجربه ها

 ان؛یرات و تصورات مشترکدگاه ها، تفینگرش ها، د
 ؛یجیو ترو یغیتبل يت هایفعال

 مت؛یق
 ؛يردکارک يها یژگیت و ویفکی

 ؛يبسته بند
 نشان و نمادها؛

 آرم(طرح و رنگ لوگو)؛
 غات دهان به دهان؛یتبل
 ع؛یپخش و توز يانال هاک
 نان.کارک

 یافت میه برند درکگر یو هر گونه در معرض قرار گرفتن د یابیازارپارچه بیک يت هایه فعالیلک، یلکبه طور 
ت برند یه شخصکرد کن مطرح یتوان چن ین، میند. بنابراک یجاد میت برند را در طول زمان ایند، شخصک

 ).1392اران، کو هم ين عوامل است(دولت آبادیبرگرفته از ا

 وفاداري برند
ت که بر اثر استفاده مکرر از آن به وجود می آید که می توان وفاداري نوعی نگرش مثبت به یک محصول اس

دلیل آن را فرآیند هاي روانی بیان نمود. به عبارت دیگر، تکرار خرید صرفا یک واکنش اختیاري نیست بلکه نتیجه 
د یخر يق برایعم يبه برند را داشتن تعهد ي) وفادار1999ور (یعوامل روانی ، احساسی و هنجاري می باشد. ال

 یابیبازار يو تلاش ها یتیرات موقعیرغم وجود تاث یه علکا خدمت مورد علاقه، یمحصول  یکت از یا حمایمجدد 
 یسلطان یند(دهقانک یف مینده شود، تعریبرند در آ یکا مجموعه محصولات یبرند  یکد یرار خرکرقبا، موجب ت

زمان  یه فرد در طکد ینسبتا متعصبانه در خر ينش رفتارکبه برند عبارت است از وا يوفادار ).1392اران، کو هم
، از مجموعه نام یابیو ارز يریم گیتصم يندهایه در فراکشود  ین رفتار باعث میند و اک یدا میپ ينسبت به برند

 یو ذهن یروانشناخت يندهایاز فرا ینش تابعکن وایند. اکدا یبه آن برند پ یش خاصیه در ذهن دارد، گراک ییها
 ).2001، كو هلبرو يورفرد است(چاد

د یرار خرکت يق رفتارهایبرند در گذشته اغلب به طور ساده فقط از طر يه وفادارکد ارد  یان می) ب1998لر (ک
د ساده یخر يه با رفتارهاکن یا يننده به جاکمصرف  يه وفادارک یشده است در حال يریاندازه گ ياز نظر رفتار

و  يرفتار يبه برند از دو جزء وفادار يرد. وفاداریورد توجه قرار گم يتواند به طور گسترده ا یان شود میب
د یق خریبه برند از طر يرا وفادار يرفتار ي)، وفادار2004اران  (کل شده است؛ ملنز و همکیتش ینگرش يوفادار

اطلاق  دیزان خریرار و مک، به تعداد دفعات تيرفتار يند. در واقع وفاداریگو یدوره م یک یقابل مشاهده در ط



  
 50 ت برند درشکل گیري وفاداري مصرف کنندگاننقش شخصی

 
و  یسلطان ینند(دهقانک یف مید تعریا قصد خریحات، تعهد یان ترجیرا بر اساس ب ینگرش يگردد. وفادار یم

، یشناخت يتوان به چهار دسته وفادار یبرند را م يگر، مراحل وفادارید يم بندیتقس یکدر  ).1392اران، کهم
 ).2011اران، کو هم یهرد(کم یتقس یعمل يو وفادار یلیتما ي، وفاداریاحساس يوفادار

 اداري برندت برند و وفیرابطه شخص
ه برند در ذهن ک یمحصول، برند معتبر است. در صورت یکنندگان در انتخاب کمصرف  يت هایاز مطلوب یکی
ح و یننده با برند، اعتماد، ترجکو مصرف  يام رابطه مشترکت داشته باشد موجب استحیننده شخصکمصرف 

ت برند در رجحان و انتخاب آن در نظر یموفق يمهم برا یت برند عاملیشود. شخص یاحساس تعلق به برند م
 ).2007اران ، کو هم يخواهد داشت(هوسنا یننده به برند را در پکو مصرف  يمشتر يه وفادارکگرفته شده 

ر ین از ساگرداند يبرند و رو یکاز  یشگیهم ينندگان وفادار به برند، طرفدارکبارز مصرف  يها یژگیاز و یکی
نده دارند. ید در آیرار خرکش و رفتار مثبت نسبت به تینندگان وفادار گراکگر، مصرف ید یبرندها است. به عبارت

 یدهد و باعث م یش مینندگان را افزاکد مصرف یحات برند قصد خریبرند و ترج يه وفادارکمحققان معتقدند 
ه ک ينسبت به برند یتینندگان به لحاظ شخصکمصرف ند. ک يداریننده به طور مستمر از برند خرکشود مصرف 

ف یت خود را تعرینند شخصک یه استفاده مک يق برندیدارند و از طر يشتریب یکینند احساس نزدک یانتخاب م
 ). 2011و جان،  كند(پارینما یم يداریوسته از آن خریمانند و پ یرده و به آن برند وفادار مک

 يش احساسات، ارتقایننده، افزاکو مصرف  يحات مشتریت ترجیر تقوینظ ییامدهایت برند مثبت پیشخص
نندگان را به همراه دارد کان و مصرف یدر مشتر يجاد وفاداریشده و ا كت، بهبود ارزش ادرایسطح اعتماد، رضا

     برند قائل   يبرا یمثبت یتیشخص يها یژگینندگان وکان و مصرف یه مشترک یزمان .)1392اران، کآقازاده و هم(
ان و مصرف یشده توسط مشتر كش ادرایافزا یابد. در پی یش میشده توسط آن ها افزا كشوند، ارزش ادرا یم
 یاهش مکگر به شدت ید ينه هاید گزیخر يش و برایخاص افزا يبرند یید نهایخر يل آنها براینندگان، تماک
نده ید در آیرار خرکتار مثبت نسبت به تش و رفینندگان وفادار گراکان و مصرف یگر، مشترید یابد. به عبارتی

 ).2012نگ و شارما، کدارند(

 روش تحقیق -3
با  انیمشتر يبر وفادار يشخصیت نام تجار ریتأث یبا هدف بررس یک پژوهش کاربردي است که پژوهش حاضر

 يرهایمطالعات انجام گرفته متغ براساسو تعهدمستمر صورت گرفته است.  یتعهدعاطف ت،یدر نظر گرفتن رضا
 نیاز برند. همچن یبرند و آگاه یادراك شده، تداع تیفیک ،يعبارتند از: وفادار يپنهان سازه شخصیت نام تجار

و  نیشد. در تدو یو تعهد مستمر شناسائ یتعهد عاطف ،يمشتر تیپنهان رضا يرهایسنجش متغ يبرا یهائ هیگو
 يبا فضا رها،یاز متغ کیهر  کیتئور یاستفاده شد که ضمن پوشش مبان یهائ تمیاز آ ر،یغهر مت يها هیانتخاب گو

 يالگو قیتحق يرهایمتغ یمورد مطالعه مطابقت وجود داشته باشد. پس از شناسائ يها حاکم بر رستوران یکل
سنجش  يها هیگو ی. در مرحله بعد با شناسائدیارائه گرد يمدل ساختار کیدر قالب  رهایمتغ انیروابط م

 يگزار ارزش ي. برادیگرد یها طراح داده يگردآور يبرا یپرسش تخصص 20شامل  يا پنهان پرسشنامه يهاریمتغ
پرسشنامه از  ییروا یبررس يبراپنج درجه استفاده شده است.  کرتیل فیاز ط یتخصص يها پرسش يها پاسخ

شده است.  دیعتبار محتوا تائخبرگان امر از نظر ا دگاهیروش اعتبار محتوا استفاده شده است و پرسشنامه از د
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مطالعه  کیکرونباخ محاسبه شده در  يآلفا بی. ضردیکرونباخ استفاده گرد يآلفا بیاز ضر ییایمحاسبه پا يبرا
 است.  دهیگرد یابیپرسشنامه مطلوب ارز یائیو پا حاسبهپرسشنامه م 30براساس  یمقدمات

از  یقی. چون اطلاع دقباشند یم آباد رستان خرمهاي معتبر شه هتل انیمشتر هیکل قیتحق نیا يآمار جامعه
نفر به عنوان  380جوامع نامحدود تا  يبرا نیبزرگ است و همچن اریحجم جامعه وجود ندارد و حجم جامعه بس

. پس دیگرد عیتوز انیمشتر نیدر ب یپرسشنامه به طور تصادف 400 شتریب نانیاطم يشده است. برا هینمونه توص
 یفیآمار توص هاي روش از دهندگان پاسخ یعموم يها یژگیو فیو توص یبررس يپژوهش برا يها داده ياز گردآور

 یابی مدل کیاز تکن زین رهایمتغ نیروابط ب نییتع ياستفاده شده است. برا نیانگیو م یفراوان عیمانند جداول توز
بدست آمده با  يها هداد لیو تحل هیتجز نیبهره گرفته شده است. همچن SEMموسوم به  يمعادلات ساختار

 ریپژوهش بطور خلاصه در ز يها افتهیصورت گرفته است.  LISREL 8.8و  SPSS 18 ياستفاده از نرم افزار آمار
 ارائه شده است.

 وتحلیل داده ها تجزیه -4
یابی معادلات ساختاري  از مدل ي پژوهش، جهت بررسی روابط میان متغیرهاها سازه ید ساختار عاملیبعد از تائ

نتایج حاصل از تحلیل به صورت تفکیک شده ارائه شده است. همچنین مدل کلی تحقیق نیز ستفاده شده است. ا
افزار لیزرل قابل مشاهده شده  در پایان ارائه شده است. در این مدل روابط میان متغیرهاي پژوهش در خروجی نرم

 است. 

 هاي تحقیق بارعاملی استاندار آزمون فرضیه -12-4شکل 
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 .گذار است ریتاث انیاز برند مشتر تیبر رضا ينام تجار صیتشخ

که مقدار قابل توجهی  بدست آمده است 68/0 بر رضایت مشتریان شخصیت برند بارعاملی استاندارد تاثیر
دهد همبستگی مشاهده شده  بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده است که از  39/8نیز  tمقدار آماره . است

 .گذار است ریاز برند تاث انیمشتر تیبر رضا ينام تجار شخصیت% 95. بنابراین با اطمینان معنادار است

 شخصیت برند بر رضایت مشتریان  بارعاملی استاندارد تاثیر -1جدول 

 tآماره  بارعاملی استاندارد متغیرها

 39/8 68/0 مشتري شخصیت برند و رضایت

 .گذار است ریتاث انیمشتر یاز برند بر تعهد عاطف تیرضا
. که مقدار قابل توجهی است بدست آمده است 71/0 تعهد عاطفی بر مشتري بارعاملی استاندارد تاثیر رضایت

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار  بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده است که از  54/9نیز  tمقدار آماره 
 .گذار است ریتاث انیمشتر یعهد عاطفاز برند بر ت تیرضا% 95است. بنابراین با اطمینان 

 بارعاملی استاندارد تاثیر رضایت بر تعهد عاطفی  -2جدول 

 tآماره  بارعاملی استاندارد متغیرها

 54/9 71/0 رضایت مشتریان و تعهد عاطفی

 .گذار است ریتاث انیمشتر مستمراز برند بر تعهد  تیرضا -
. که مقدار رو به بالایی است بدست آمده است 61/0مستمر تعهد  بر مشتري بارعاملی استاندارد تاثیر رضایت

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار  بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده است که از  59/8نیز  tمقدار آماره 
 .گذار است ریتاث انیمشتر مستمراز برند بر تعهد  تیرضا% 95است. بنابراین با اطمینان 

 استاندارد تاثیر رضایت بر تعهد مستمربارعاملی  -3جدول 

 tآماره  بارعاملی استاندارد متغیرها

 59/8 61/0 رضایت متشري و تعهد مستمر

 .گذار است ریتاث انیبرند مشتر يبر وفادار یتعهد عاطف
که مقدار متوسطی  بدست آمده است 38/0 وفاداري مشتريبر  تعهد عاطفی متغیر بارعاملی استاندارد تاثیر

دهد همبستگی مشاهده شده  بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده است که از  76/3نیز  tمقدار آماره . است
 .آنان، تاثیر معناداري دارد وفاداريبر میزان  تعهد عاطفی% 95معنادار است. بنابراین با اطمینان 

 



 53 1395 زمستان، 5مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

  وفاداري مشتريتعهد عاطفی بر  بارعاملی استاندارد تاثیر -4جدول 

 tآماره  بارعاملی استاندارد امتغیره

 76/3 38/0 وفاداري مشتريتعهد عاطفی و 

 .گذار است ریتاث انیبرند مشتر يبر وفادار مستمرتعهد 
که مقدار متوسطی  بدست آمده است 37/0 وفاداري مشتريبر  مستمرتعهد  متغیر بارعاملی استاندارد تاثیر

دهد همبستگی مشاهده شده  بزرگتر بوده و نشان می 96/1ه از بدست آمده است ک 99/4نیز  tمقدار آماره . است
 .آنان، تاثیر معناداري دارد وفاداريبر میزان  مستمرتعهد % 95معنادار است. بنابراین با اطمینان 

  وفاداري مشتريبر  تعهد مستمر بارعاملی استاندارد تاثیر -5جدول 

 tآماره  بارعاملی استاندارد متغیرها

 99/4 37/0 وفاداري مشتريو  تعهد مستمر

 .گذار است ریتاث انیمشتر وفاداريبر  ينام تجار شخصیت
. که مقدار قابل قبولی است بدست آمده است 41/0 بر رضایت مشتریان شخصیت برند بارعاملی استاندارد تاثیر

مشاهده شده معنادار  دهد همبستگی بزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده است که از  05/4نیز  tمقدار آماره 
 .گذار است ریاز برند تاث انیمشتر وفاداريبر  ينام تجار شخصیت% 95است. بنابراین با اطمینان 

 مشتریان  شخصیت برند بر وفاداري بارعاملی استاندارد تاثیر -6جدول 

 tآماره  بارعاملی استاندارد متغیرها

 05/4 41/0 مشتري شخصیت برند و وفاداري

 
هاي برازش مقادیر مطلوبی را نشان  ري فوق در دو مرحله مرحله اشباع شده است. شاخصمدل ساختا

ین مدل اقرار دارد. بنابر 5تا  1بدست آمده است که در بازه مورد قبول  579/1دو بهنجار نیز -دهند. مقدار خی می
  .ساختاري از برازش مطلوبی برخوردار است

𝜒2

𝑑𝑓
=

203.78
129

= 1.579 

، کوچکتر است 05/0بدست آمده است که از مقدار  037/0برابر  RMSEAن از آنجا که شاخص برازش ینهمچ
 اند. هاي نیکوئی برازش نیز در بازه مورد قبول قرار گرفته سایر شاخص برخوردار است. یخوب یمدل از برازندگ

 نتیجه گیري -5
ن یت شوند. مهمتریرید مدیت باکندمدت شرارزشمند و بل ییان شد برندها به عنوان دارایه بکهمان طور 

از  یکینندگان است. کمصرف  يدر نگرش ها، باورها و رفتارها يجاد وفاداریبرند، ا یکعامل حفظ و رشد 
 یژگیر مورد توجه قرار گرفته، نسبت دادن ویاخ يدر سال ها ينه برند و برندسازیه در زمک يدیموضوعات جد
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مصرف  يافت هایو در كشود. نوع ادرا یاد میت برند یآن به عنوان شخص ه ازکبه برندها است  یانسان يها
ات و برداشت ها کن ادرایتشان است و ایدگاه ها و نگرش ها و شخصیر نوع دیت برند تحت تأثینندگان از شخصک

منجر  به برند يت هم وفادارید و در نهایها، خر يریم گیتصم يبعد يل به آن برند و در گام هایبه علاقه و تما
ان و مصرف یت مشتریگر شخصید یند. به عبارتیآ یهم به ارمغان م یدر پ يگریپس از د یکیه کشود  یم
ت برند است . لذا به یشخص يریل گکجاد و شیموثر در ا يرهاین متغیتر يدیلکن و یاز مهمتر یکینندگان ک

ان و مصرف یمشتر يخواسته هاد انتظارات و یارها باکسب وکت برند مطلوب در بازار، یجاد شخصیمنظور ا
 یاصل يتواند مبنا یت برند میند. شخصیآن ها را برآورده نما یو اجتماع یانسان ينندگان از جمله ارزش هاک

 يت ها براکه شرکاست  ين ضروریبه جزء برند وجود ندارد.  بنابرا یچ فرقیا هیم که فرق ک یز باشد هنگامیتما
نندگان و کان و مصرف یت  برند خود در ذهن مشتریت شخصیوضع یابیه ارزت خود در بازار بیرشد وتوسعه موقع

 یش سهم بازار را در پینندگان به برند افزاکان و مصرف یمشتر يه وفادارکشان بپردازند، چرا یاثر آن بر وفادار
 يت هایفعال متر در برابر بحران ها وک يریب پذیه منجر به آسکند ک یجاد میت اکشر يبرا یدارد و موانع رقابت

 يش وفادارین، افزایآورد. علاوه بر ا یت فراهم      مکشر ياز فروش را برا يشود و سطح بالا یم یابیبازار یرقابت
ان و مصرف یه مشترک يدهد و راه ورود به بازار یاهش مکد رقبا را یبرند به همراه توسعه بازار، فرصت تقل

دهد  یاهش مکبرند را  یابیبازار ينه هاین هزیند. همچنک یوار مخاص وفادارند را دش ينندگان در آن به برندک
نندگان کان و مصرف یت مشترینندگان موجود نسبتا آسان تر است و جلب رضاکان و مصرف یه حفظ مشترکچرا 
گر ید ياستفاده از برند ينه تر از تلاش برایم هزکبرند، معمولا  ینیگزیجا يآنان برا يزه هایاهش انگکو  یفعل
 ت.اس
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