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 چکیده

مشتریان  وفاداری با برند شخصیت بین رابطه در بازارگرایی ابعاد گری تعدیل نقش هدف تحقیق حاضر بررسی

همبستگی بود. -شهر می باشد. روش تحقیق مورد استفاده در این پژوهش از نوع توصیفی مشگین در ایران بیمه

جامعه آماری تحقیق تمامی مشتریان بیمه ایران در مشگین شهر می باشد که با استفاده از اطلاعات جدول 

فی در دسترس نفر بعنوان نمونه آماری انتخاب شده و با استفاده از روش نمونه گیری تصاد 672مورگان تعداد 

بازارگرایی  درستانداداوری اطلاعات شامل پرسشنامه های ارابزار گنسبت به گرداوری اطلاعات از آنها اقدام گردید. 

جهت تحلیل اطلاعات از می باشد. 1 نست و هلگسنو وفاداری مشتریان  جونز توسط برند شخصیتنرور و اسلاتر، 

استفاده شده است. نتایج به دست آمده در این تحقیق نشان  Smart PLSروش معادلات ساختاری در نرم افزار 

 ارتباط مشتریان وفاداری با( بخشی بین هماهنگی و پذیری رقابت مداری، مشتری) بازارگرایی مولفه بینداد که 

 و مثبت ارتباط مشتریان وفاداری با برند شخصیت ( همچنین بینP> 50/5دارد ) وجود معناداری و مثبت

همچنین نتایج به دست آمده نشان داد که ابعاد بازارگرایی در رابطه بین  .(P> 50/5دارد ) وجود معناداری

 .(P> 50/5مشتریان نقش تعدیل گری معناداری دارند ) وفاداری با برند شخصیت

 

 واژگان کلیدی

 مشتریان برند، وفاداری بازارگرایی، شخصیت
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 با برند شخصیت بین رابطه در بازارگرایی ابعاد گری تعدیل نقش بررسی
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  مقدمه

 و بوده سازمانها های اصلی دغدغه از مشتری به توجه که طوری به شود؛ می محسوب سازمانها سرمایه مهمترین مشتری امروزه

 از که اند دریافته سازمانها واقع در .نمایند وفادار تبدیل و دائم مشتری به را آن و کرده حفظ و جذب را مشتری تا کنند می تلاش

 دوره و خود زندگی طول در توانست می مشتری که است خریدهاییجریان  کل دادن دست از معنی به مشتری یک دادن دست

 50 تا تواند می مشتری نگهداری نرخ در افزایش درصد 0 محققان، گفته بنابر .دهد انجام سازمان بود، محصولات خریدار که زمانی

 می وارد کار لطمه و کسب رقابت به سازمان، علیه بر منفی تبلیغات با ناراضی مشتری علاوه، به. دهد افزایش را درصد سودآوری

 حفظ بنابراین. است فعل و قدیمی مشتری نگهداری برابر هزینه 15 تا 7 حدود در جدید مشتری جذب هزینه کند. همچنین،

)آبین و  رود می شمار به بزرگی رقابتی مزیت یک و بوده سازمانها رشد و بقا، توسعه ضامن توجه آنها نمودن وفادار و مشتریان

 خدمت یا محصول خرید به مجدد تمایل یا خرید برای تعهد عمیق یک ، عبارت است از1برند به (. وفاداری1957رمضانیان، 

 تكرار نتیجه در و گیردمی صورت رقبا توسط برند تغییر برای که تلاشهای بازاریابی و موقعیتی تاثیرات علیرغم آینده در ترجیحی

 روبرو تهاجمی رقابت با بازار در برند شود. زمانیكهمی ارائه برند یک وسیله به خدماتی که و کالاها از ای مجموعه یا برند یک خرید

 منتهی رشد و مشتری وفاداری به میتواند امر این. رقبا است پیشنهادهای برابر در آن برند یاری رسان ،6برند شخصیت شود،می

 این مقابل، در و کندمی کمک اعتماد گسترش به تجربه می شود، و درك به خوبی مشتریان توسط که برند قوی هویت. شود

 برای برندها به شخصیت دادن با اغلب مشتریان (.1956میشود )پیكی نرگسی و ملک اخلاق،  منتهی رقبا از برند تمایز به اعتماد

. کنند می تقویت یا کرده ایجاد را ادراکات این یابی، جایگاه کمک به اوقات اکثر و بازاریابان شوند، می قائل انسانی جنبه ها آن

 و شود منجر از برند مشتری استنباط به تواند می که آورد می فراهم عاطفی ارزش یا نمادین مفهوم یک برند خصوصیات شخصیت

 مصرف ترجیحات تقویت: دارد پی در بسیاری منافع مطلوب برند شخصیت کند. یک عمل ای وظیفه های ویژگی از ماندگارتر

 نتیجه در. تمایز محصولات برای مبنایی یک تهیه و وفاداری و اعتماد سطح افزایش کننده، مصرف در احساسات کننده، افزایش

 حالت خود خرید رفتار در کنندگان مصرف داشت که انتظار توان می باشد، داشته همخوانی مشتری و برند شخصیت که زمانی

 مشتریانشان و خود بین تعامل مراقب و ناظر باید همواره (. بنابراین شرکتها1959باشند )محجوب و همكاران،  داشته پایداری

 جلب با تا کنند آنان ارایه به را ارزشی با خدمات و کالاها مشتریان، نظر مد ارزشهای و نیازها از صحیح و درك شناخت با و باشند

 راستا این در نمایند، جلوگیری دیگر شرکتهای به سمت آنها جهتتغییر  از طریق این از و کرده ایجاد وفاداری آنها در رضایتمندی،

 تئوری و از نشأت گرفته تحقیق این در بازارگرایی (. مفهوم1955است )ونوس و ظهوری، رویكردها موفقترین از یكی 9بازارگرایی

 دو شود. اینمی بازارگرایی اطلاق فرهنگ عنوان با و شده خوانده رفتاری بازارگرایی تئوری که ( است1555)4اسلاتر و نارور دیدگاه

 به طور .7هماهنگی بین بخشی ج( و 2رقیب گرایی ب( ،0مشتری گرایی الف( :می دیدند جزء سه را در بازارگرایی ساختار نویسنده

 به منظور که پردازدمی خلق رفتارهایی به اثربخش و کارا بسیار به صورت که سازمانی از فرهنگ است عبارت بازار به گرایش کلی

 اسلاتر و نارور بازارگرایی تئوری. است ضروری و شرکت الزم تجاری عملكرد ارتقای نتیجه در مشتریان افزونتر برای ارزشهای خلق

 گرفتند از این رو نتیجه. ندارند توجهی بازارگرایی به که دارند از شرکتهایی بهتر به مراتب عملكردی بازارگرا شرکتهای که نشان داد

 نهادینه برای اصطلاح کاربردی بازارگرایی (6555) 8شود. از نظر لیائو منجر عملكرد کسب وکار بهبود به میتواند بازارگرایی که

 پی در و دارد سازمان بخشهای به تمام بازاریابی بخش از بازاریابی مسئولیت و ساختار تغییر تأکید بر و است بازاریابی مفهوم کردن
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)اسمعیلی و همكاران،  پردازدمی آنان نیازهای و ارضای مشتریان تحلیل به رقبا به توجه با و رقباست و مشتریانبین  تعادل ایجاد

 یعنی دارد بیرونی رویكرد سازمانی چنین .باشد بازاریابی مفهوم جهت در فعالیتهایش که است سازمانی بازارگرا (. سازمان1950

 درك مشتریان اهمیت بر تأکید دلیل به بازارگرا سازمانهای که داشت انتظار میتوان. میدهدنشان  رقبا و مشتریان به بیشتری توجه

 در و یافته دست پایدارتری رقابتی مزیت به دارند، وضعیت رقبا بررسی به که توجهی همچنین و آنان به نسبت بودن پاسخگو و

(. 1952داشته و می توانند مشتریان بیشتری را به خود وفادار نگه دارند )علیان و رضایی دولت آبادی،  بهتری عملكرد نتیجه

(، پیكی 1959(،  محجوب و همكاران )1952(،  همتی نژاد و معصومی )1957همانطور که نتایج تحقیقات آبین و رمضانیان، )

 و آنان وفاداری جلب و جذب مشتریان در صیت برند می توانشخ داد، (،  نشان6515) 1لین  (،1956نرگسی و ملک اخلاق، )

  بین المللی مؤثر باشد.  و داخلی بازار از بیشتری سهم به دست آوردن همچنین

بر آمدند تا با بررسی رابطه بین شخصیت برند و وفاداری مشتریان، تاثیر آنها را بر هم در در مقاله حاضر، نویسندگان در صدد 

 بیمه ایران در شهر مشگین شهر بررسی نمایند.مشتریان شرکت 

 قیق حاضر به شكل زیر می باشد: با عنایت به مقدمه فوق فرضیات تح

 شخصیت برند بر وفاداری مشتریان بیمه ایران تاثیر معناداری دارد. .1

 شخصیت برند بر بازارگرایی بیمه ایران تاثیر معناداری دارد. .6

 ایران تاثیر معنادار دارد. بازارگرایی بر وفاداری مشتریان بیمه .9

 ابعاد بازارگرایی در رابطه بین شخصیت برند با وفاداری مشتریان بیمه ایران نقش تعدیل گری دارد. .4

 

 ادبیات تحقیق

 بازارگرایی:

 زمینه در دارد، وجود زمینه این در زیادی تعاریف و است فرهنگی مسائل تأثیر تحت بسیار که بازاریابی خلاف بر

 است. گرفته قرار فرهنگی مسائل تأثیر تحت تر کم و نیستیم تعریفی گستردگی چنین شاهد بازارگرایی

  بازارگرایی مفهوم برگسترش زیادی تأثیر (1554)کاتلر ها آن از بعد و (1507)كیتریکمك و فلتن مانند افرادی ابتدایی های کوشش

 است. داشته

 است: شده ارائه بازارگرایی برای تاکنون اصلی تعریف چهار اصولا 

  انتقال و توسعه مشتریان، ی وآینده جاری نیازهای ی درباره سازمان کل در ازبازار حاصل اطلاعات ایجاد از است عبارت بازارگرایی*

 .(1555و جاورسكی )کهلی سازمان سطوح تمام در آن به پاسخگویی و سازمان سراسر در استعداد و اطلاعات این

نوع دو با همراه واحدها بین اطلاعات وتبادل هماهنگی و رقیبگرایی مشتریمداری، است: شده تشكیل رفتاری جزء سه از بازارگرایی*

 (1555 واسلیتر )نارور سودآوری. و بلندمدت بر تمرکز گیری،تصمیم 

ف را شرکت بلندمدت سودآوری دهدتا می قرار توجه مرکز در را مشتریان که است اعتقادات و باورها از مجموعهای شامل بازارگرایی*

 (1559 وبستر و فارلی )دشپند، نیست. کارکنان و مدیران مالكان، نفعانمانند ذی سایر به نداشتن توجه معنی به این البته سازد. راهم

 (1554مشتریاناست. )دی، هایخواسته و نیازها ارضای و درك در برجسته و عالی های مهارت شامل بازارگرایی*

 برند: شخصیت

 دارای کاربردی، موارد بر علاوه کالاها که چرا است، شده توجه آن به بسیار جدید متون در که است ابعادی جمله از برند شخصیت

 که است تصویری یا برند شخصیت نظیر مفاهیمی نتیجه و برگرفته سمبولیک معانی این از بخشی. هستند نیز سمبولیک معانی

 طبقه یا و محصولات مورد در را مشتری برای شده تداعی سمبولیک مفاهیم ها این سازد، می کالا آن از خود برای کننده مصرف

                                                           
1
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 انسانی شخصیتی های ویژگی با و گردد برمی کالا خود فیزیكی وجه به که نمادین مفهوم از قسمتی آن. کنند می توصیف ها آن

 (6550 گاورز،. )شود می نامیده برند شخصیت شود، می توصیف

 مشتریان: وفاداری

 مقابل در است ممكن مشتری که واکنشی از است عبارت مشتری وفاداری کلا. است شده ارائه مشتری وفاداری از متعددی تعاریف

 که دنکن می تعریف( خرید) رفتاری پاسخ را وفاداریو همچنین بدهد نشان فعالیتها یا و محصول طبقه و فروشگاهها خدمات، برند،

 فرایند یک که شود می انجام متفاوت های برند از ای مجموعه گرفتن نظر در با و گیری تصمیم واحد بوسیله زمانی هر در

 (.McMullan & Gilmore , 2007, 2) (.1،6557)مک مولان و گیلمور است( ارزیابی و گیری تصمیم) روانشناسانه

 

 داخلی: اتپیشینه تحقیق

بررسی تاثیر بازاریابی رسانه اجتماعی بر قصد خرید و وفاداری برند در مشتریان ( در تحقیقی با عنوان 1952رضایی و همكاران )

بازاریابی از طریق شبكه های اجتماعی منجر به قصد  به این نتیجه رسیدند که فروشگاه های لوازم دیجیتالی تهران :مطالعه موردی

شتری می شود که این امر در نهایت منجر به خرید، افزایش فروش، بهبود خدمات به مشتری، افزایش رضایت و وفاداری م

  .سودآوری سازمان می شود

( در تحقیقی با عنوان بررسی استراتژیک های بازاریابی رابطه مند بر رضایت مندی مشتریان و 1952وظیفه دوست و همكاران )

ارای بیشترین تأثیر از بین ابعاد د و مدیریت تعارضتوسعه ارتباطات وفاداری مشتریان بانک انصار به این نتیجه رسیدند که 

مشتریان رفته، انتظارات مشتریان را  مند را دارد. بنابراین، سازمانها ملزم هستند تا فراتر از نیازهای اولیه استراتژیهای بازاریابی رابطه

بلند مدت، دو جانبه و سود تامین و کانون توجه خود را از ارضای صرف مشتری به ایجاد وفاداری و اعتماد از طریق ایجاد ارتباطی 

  .آور برای هر دو طرف معطوف نمایند

بررسی تأثیر استفاده از استراتژی بازاریابی سبز بر ترجیح مشتریان در خرید و ( در تحقیقی با عنوان 1952یاوری و بیک زاده )

داری استفاده از استراتژی  نیتایج پژوهش حاکی از تأثیر مثبت و مع، نت خانگی سبزلاکننده به برند محصو وفاداری مصرف

کننده بر ترجیح مشتریان و وفاداری  داری نگرش مصرف کننده، تأثیر مثبت و معنی بازاریابی سبز بر نگرش و وفاداری مصرف

کننده بین استراتژی بازاریابی سبز و ترجیح مشتریان در  ای نگرش مصرف باشد. همچنین تأثیر واسطه ننده به برند می مصرفک

  .و خرید برند لوازم خانگی در استان آذربایجان شرقی مورد تأیید واقع شد انتخاب

( در تحقیقی با عنوان تاثیر ابعاد شخصیت برند بر تصویر برند و وفاداری مشتریان به این نتیجه رسیدند 1952شیرکوند و همكاران )

تصویر برند بر وفاداری نگرشی نسبت به وفاداری  شترین اثرگذاری بُعد شایستگی بر تصویر برند و همچنین تأثیر بیشترکه بی

ای در تصمیمگیری مدیران  عنوان میانجی تأیید شد. این نتایج نقش برجسته دهد. نقش تصویر برند به رفتاری را نشان می

  .بازاریابی و بیان ارزش شخصیت برند دارند

خصیت برند و وفاداری مشتریان به برندهای ورزشی در شهر بین ابعاد شطه راب( در تحقیقی با عنوان 1952همتی نژاد و معصومی )

نام برند، ابعاد پویایی و جسارت با عامل کیفیت خدمات،  بعد پویایی شخصیت برند با عامل وفاداری بهبه این نتیجه رسید که  رشت

پذیری با عامل کیفیت محصول  پذیری و عامل محیط فروشگاه، ابعاد پویایی، جسارت و مسئولیت ابعاد پویایی، سادگی و مسئولیت

براساس نتایج آزمون فریدمن، عوامل کیفیت محصول، سبک،  . منفی داردطه مثبت دارد. سادگی با عامل کیفیت محصول رابطه راب

ترتیب مهمترین عوامل در تأثیرگذاری بر وفاداری مشتریان هستند.  نام برند، ترفیع، قیمت، محیط فروشگاه و کیفیت خدمات به

تواند تأثیر بسزایی بر بهبود عملكرد و موفقیت برندهای ورزشی داخلی در  ها نشان داد که توجه به نیازهای مشتریان می یافته

                                                           
1
 McMullan & Gilmore 
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 آوردن سهم بیشتری از بازار داخلی و بین دست رقابت با برندهای خارجی در جذب مشتریان و جلب وفاداری آنان و همچنین به

  .المللی داشته باشد

 

 قیقات خارجی:پیشینه تح

ارزش ( در تحقیقی با عنوان مدل وفاداری مشتریان در اقدامات بازارگرایی به این نتیجه رسیدند که 6512) 1چن و جی کوستر

دریافت شده از نظر مشتری درست به اندازه حفظ مشتری در زمینه بازارگرا شدن سازمان موثر است. همچنین فعالین در حوزه 

 ندی مشتری و ادراکات وی در زمینه ارزشی که مشتریان به واسطه اجرای بازارگرایی در سازمان دریافت میم بازاریابی باید رضایت

 . کنند را جهت دستیابی به وفاداری در مشتریان فروشگاه با اهمیت و دارای تاثیر مثبت در نظر گیرند

به این چین شرکتهای  در تحقیقی با عنوان بررسی اثر وفاداری روی رابطه بازارگرایی و عملكرد: ( 6512) 6 شوی لانو  لانوینگ

کار شرکتهای خدماتی دارد بلكه همچنین یک اثر  مثبت و قوی روی عملكرد کسب و که بازارگرایی نه فقط یک اثر نتیجه رسیدند

 . د داردغیرمستقیم به واسطه نقش تعدیل کننده وفاداری مشتری نیز وجو

در تحقیقی با عنوان بررسی اثرات بازارگرایی یک خریدار صنعتی روی وفاداری اثرات بازارگرایی ( 6510) 9همكاران سانزو وجوسه 

یک شرکت را مورد بررسی قرار دادند. و نتایج نشان دهنده اثرمستقیم منفی بازارگرایی روی وفاداری است. اما اثرات مثبت 

 . ارتباطات، تعارض، رضایتمندی و اعتماد نیز به تایید رسیده استغیرمستقیم از طریق 

در مطالعات خود نشان دادند که عملكرد راهبرد در بخش خدماتی تحت تأثیر عوامل اجتماعی و ( 6514) 4چیم هانز و مورگان

ایجاد شخصیت اجتماعی  حال بر عاملی روانی که درعین)گیرد. پژوهش حاضر نیز نشان داد که شخصیت برند  روانی قرار می

  .اثرگذار باشد لاتواند بر تدوین راهبردهای بازاریابی کا می  اثرگذار است (خاصی

 از انیمشتر یوفادار ۀدربار برند تیشخص و کننده مصرف تیشخص یهایژگیو نیب ۀرابط کشف هدف با یقیتحق (6515) 0نیل

 و موافقت یتیشخص یژگیو نیب که بود آن از یحاک ها افتهی. داد انجام ییویدیو یهایباز و هایباز اسباب یتجرب ۀمطالع قیطر

 و تیمیصم ،یزانندگیبرانگ و بودن موافق یتیشخص یژگیو نیب. دارد وجود یداری معن مثبت ۀرابط برند تیشخص یزانندگیبرانگ

 بر یداریمعن مثبت ریتأث برند تیشخص یاغوا قدرت و یستگیشا. دارد وجود یداریمعن مثبت ۀرابط برند تیشخص یستگیشا

ی ژگیو. دارند فعال یوفادار بر یداریمعن مثبت ریتأث برند تیشخص یاغوا قدرت و آرامش ،یستگیشا. دارد یانفعال یوفادار

 .دارد فعال و یانفعال یوفادار بر یداریمعن مثبت ریتأث یآزاد و موافقت یتیشخص

 

 روش تحقیق

همبستگی می باشد. برای گرداوری اطلاعات از روش میدانی -از نوع توصیفی کاربردی و  روش تحقیق مورد استفاده در این پژوهش

بهره گرفته شده است. جامعه آماری این تحقیق تمامی مشتریان بیمه ایران در مشگین شهر می باشد. بر اساس اطلاعات مندرج در 

ر تعیین شده است و با روش نمونه گیری تصادفی از افراد نف 672جدول تعیین حجم نمونه مورگان تعداد نمونه آماری تحقیق برابر 

  در دسترس نسبت به گرداوری اطلاعات اقدام شده است. ابزار گرداوری اطلاعات شامل پرسشنامه های استاندارد می باشد.

رای سه بعد می باشد ( دا1555سوال می باشد که بر اساس مدل نرور و اسلاتر ) 14پرسشنامه بازارگرایی مورد استفاده مشتمل بر 

مشتری گرایی را به خود اختصاص داده اند.  14-5رقابت گرایی و سوالات   8-0هماهنگی بین بخشی؛ سوالات  4-1که: سوالات 

                                                           
1 - Chen & Quester 

2 - Lanying & Shuilan 

3 - José Sanzo et al 

4 - Chimhanzi & Morgan 

5 - Lin 
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، 6، کم = 1هایی در قالب )بسیار کم=  پاسخ با همراه است و سؤالات بسته نوع از تحقیق این در استفاده مورد پرسشنامه نوع

 گیری اندازه مقیاس با 0تا  1می باشد که جهت نمره گذاری آن به پاسخهای فوق عدد  (0، بسیار زیاد = 4د = ، زیا9متوسط = 

اختصاص داده می شود. نتایج به دست آمده از بررسی میزان پایایی مقیاس تحقیق و متغیرهای اساسی مقیاس نشان داد که  لیكرت

می باشد و نشان می دهد که مقیاس مورد استفاده در تحقیق قابل اعتماد  7/5ز میزان آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها بیش ا

روایی پرسشنامه های مورد استفاده در این تحقیق با استفاده از نظرات اساتید راهنما و مشاور و متخصصان امر مورد  می باشد.

  تایید قرار گرفته است. 

برند،  پذیری مقیاس )مسئولیت خرده 0 و گویه 16 از که است شده ساخته 6555در سال  1جونز توسط برند شخصیت پرسشنامه

 بكار برند شخصیتی بعدهای گیری اندازه منظور به که است شده تشكیل برند( برند، سادگی برند، جسارت برند، حساسیت پویایی

، «متوسط»، «کم»، «خیلی کم»برای گزینه های نقطه ای می باشد که  0نمره گذاری پرسشنامه بصورت طیف لیكرت  .رود می

 را پرسشنامه این ( روایی6555جونز و همكاران ) در نظر گرفته می شود. 0و  4، 9، 6، 1به ترتیب امتیازات « خیلی زیاد»و « زیاد»

یزی و همكاران است همچنین در تحقیق عز کرده ذکر 78/5 بالای کرونباخ آلفای طبق روش را آن پایایی و کرده گزارش مطلوب

 به دست آمده و تایید شده است.  81/5روایی مقیاس تایید شده و پایایی آن با روش آلفای کرونباخ برابر  (1951)

. شد گرفته نظر در مشتریان وفاداری سنجش برای و کردند هیته دارد سؤال 2 که را پرسشنامه این( 6557) 6نست و هلگسن

 پاسخگو که ای نمره حداقل و است( 0 موافقم کاملا ،1 مخالفم کاملاً) لیكرت ای درجه 0 طیف پرسشنامه این پاسخگویی مقیاس

 پرسشنامه این برای را 75/5 کرونباخ آلفای( 6557) نست و هلگسن. باشد می 95 حداکثر و 2 کند می کسب پرسشنامه این در

 فارسی به انگلیسی متن ابتدا ترجمه در. است شده اجرا آماده و ترجمه پژوهش این در بار اولین برای پرسشنامه این. کردند گزارش

 اصلاحات تطبیق از پس. دهد تطبیق اصلی متن با را ترجمه متن تا گرفت قرار اساتید متخصص اختیار در سپس شد، برگردانده

 .گرفت صورت لازم ویرایش ای، ترجمه

و مدل معادلات  9نسخه  PLSپرسشنامه های تحقیق زیر نظر محقق از نمونه های آماری گرداوری شده و با استفاده از نرم افزار 

 ساختاری مورد تحلیل قرار گرفته است.

 

 های پژوهش  یافته

بـا  م و بهنجار آنها استفاده شـد.  أها و بررسی توزیع تو بودن داده همگناسمیرنوف برای بررسی  -از آزمـون کلموگروفدر این بخش، 

اسـت،   50/5داری در متغیر بازارگرایی، شخصیت برند و وفاداری مشتریان کمتر چون مقادیر سطح معنی 1 توجه به جدول

ها از میزان چولگی و کشیدگی استفاده شد. با توجه به اینكه میـزان چـولگی و   بنابراین برای بررسی دقیق نرمال بودن داده

+ قرار دارد، بنـابراین وضـعیت متغیـر بـازارگرایی، شخصـیت برنـد و       6تا  -6تمامی متغیرهای تحقیق در بازه  کشیدگی در

 شود.    وفاداری مشتریان نرمال فرض می

 نرمال بودن داده های تحقیق -1جدول 

 مؤلفه و متغیرها
آماره 

 آزمون
P توزیع کشیدگی چولگی 

 نرمال 802/1 -246/1 51/5 155/5 متغیر بازارگرایی

 نرمال 508/1 -574/5 51/5 111/5 متغیر شخصیت برند

 نرمال 546/5 -646/1 51/5 171/5 متغیر وفاداری مشتریان

                                                           
1
 - Geuens 

2
 - Helgesen and  Nesset 
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 همبستگی بین بازارگرایی با وفاداری مشتریان -6جدول 

 وفاداری مشتریان 

 

 بازارگرایی

 r =287/5** ضریب همبستگی 

 sig=51/5 داری معنی سطح

 n=672 تعداد 
 .است معنادار 51/5 سطح در همبستگی**

 

وفاداری مشتریان از  با های بازارگرایی )مشتری مداری، رقابت پذیری و هماهنگی بین بخشی(برای بررسی همبستگی بین مولفه

های مشتری مداری، شود که سطح معناداری در مولفهمشخص می -6ضریب همبستگی پیرسون استفاده شد. با توجه به جدول 

های ها رد شده و فرضمی باشد، بنابراین فرضیات صفر مربوط به این مولفه P  >51/5رقابت پذیری و هماهنگی بین بخشی 

های بازارگرایی )مشتری مداری، رقابت پذیری و هماهنگی توان نتیجه گرفت که بین مولفهگیرد و میتحقیق مورد تایید قرار می

 وفاداری مشتریان ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد.  با بین بخشی(

 

 وفاداری مشتریان با همبستگی بین شخصیت -9جدول 

 وفاداری مشتریان 

 

 شخصیت برند

 r =928/5** ضریب همبستگی 

 sig=51/5 داری معنی سطح

 n=672 تعداد 
 .است معنادار 51/5 سطح در همبستگی**

 

وفـاداری مشـتریان از طریـق آزمـون      بـا  مشاهده می شود میزان ضریب همبستگی بین شخصیت برنـد  -9همانگونه که در جدول 

شده و فـرض تحقیـق    رد صفر فرض P  >51/5محاسبه شده است که در سطح معناداری  928/5ضریب همبستگی پیرسون برابر 

وفاداری مشتریان ارتباط مثبت و معناداری وجـود   شخصیت برند با توان نتیجه گرفت که بینگیرد، بنابراین میمورد تایید قرار می

 دارد.

بار عاملی مقدار عددی است که میزان شدت رابطه میان یک متغیر مكنون )سازه( و متغیر آشكار )شاخص( مربوطه را طی فرایند 

ایج نشان داد که نت  -4ها جدول (. در خصوص بررسی بارهای عاملی شاخص1956کند)داوری و رضازاده، تحلیل مسیر مشخص می

 های هر سه متغیر مورد بررسی از اعتبار مناسبی برخوردار هستند.بارهای عاملی شاخص
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 مقادیر بارهای عاملی شاخص ها -1شكل 

 

 سنجش پایایی مدل از طریق بارهای عاملی-4جدول 

 بار عاملی شاخص ها متغیرها

 بازارگرایی

 898/5 هماهنگی بین بخشی

 881/5 گراییرقابت 

 550/5 مشتری مداری

 1 وفاداری مشتریان وفاداری مشتریان

 1 شخصیت برتد شحصیت برند

 

های اندازه گیری، مدل ساختاری و مدل کلی، دهد که پس از بررسی برازش مدلنشان می PLSالگوریتم تحلیل داده ها در روش 

به این صورت است که این  tهای پژوهش رسید. برازش مدل به ضرایب یافتهتوان به بررسی و آزمون سوال تحقیق پرداخت و به می

ها تایید کرد. در این بخش ضرایب درصد معنادار بودن آن 50بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان  52/1ضرایب باید از 

ست. همچنین نتایج آزمون پژوهش ارایه شده ا-9در شكل  tو ضرایب  - 6استاندارد شده مسیرهای مربوط به سوال مدل در شكل

 ارایه شده است.  -15در جدول 
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 ضرایب استاندارد شده مسیرها -6شكل 

 

( استفاده شد. آلفای کرونباخ معیاری برای سنجش CRدر این بخش برای سنجش پایایی مدل از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی )

ای مناسب برای ارزیابی پایداری درونی )سازگاری درونی( محسوب می شود. پایداری درونی نشانگر میزان همبستگی پایایی و سنجه

(. پایایی ترکیبی بعنوان معیار مدرن تری نسبت به آلفای 1956بین یک سازه و شاخص های مربوط به آن است)داوری و رضازاده، 

بت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی سازه ها، نه بصورت مطلق، بلكه با می باشد و برتری آن نس PLSکرونباخ در تحلیل 

شود کلیه مقادیر آلفای کرونباخ و ( مشخص می0توجه به همبستگی سازه هایشان با یكدیگر محاسبه می گردد. با توجه به جدول )

بودن وضعیت پایایی مدل اندازه گیری را تایید  پایایی ترکیبی متغیرهای مكنون دارای مقدار مناسبی است، پس می توان مناسب

 کرد. 

 سنجش پایایی مدل از طریق آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی -0جدول 

 (CRپایایی ترکیبی) آلفای کرونباخ متغیرهای مكنون

 527/5 548/5 بازارگرایی

 506/5 596/5 وفاداری مشتریان

 524/5 500/5 شخصیت برند

ها( گیری، روایی همگرا است که به بررسی میزان همبستگی هر سازه با سؤالات )شاخصهای اندازهبرازش مدلمعیار دوم از بررسی 

نشان دهنده میانگین واریانس به اشتراك گذاشته شده بین هر سازه با شاخص های خود است )باراکلی  AVEپردازد. معیار خود می

برای هر متغیر مكنون محاسبه شده است. با   Smart PLSتوسط نرم افزار   AVE( مقادیر 2(. در جدول )1550و همكاران، 

شود که متغیرهای مكنون مورد مطالعه دارای روایی همگرای بالایی هستند. به عبارت دیگر مشخص می AVEتوجه به مقادیر 

ری از برازش بالاتری برخوردار  می های اندازه گیهای خود وجود دارد و در نتیجه مدلهمبستگی بالایی بین هر سازه با شاخص

 شود. باشند و مناسب بودن برازش مدل های اندازه گیری تایید می
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 متغیرهای مكنون   AVEضرایب  -2جدول 

 (AVEمیانیگین واریانس استخراجی ) متغیرهای مكنون

 557/5 بازارگرایی

 891/5 وفاداری مشتریان

 817/5 شخصیت برند

R یا R Square  در پژوهش از ضرایب PLSبرای بررسی برازش مدل ساختاری با روش 
Qو معیار  2

Rاستفاده می شود.  2
2  

است که برای متصل کردن بخش های اندازه گیری و بخش ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری به کار می رود و  معیاری

معیاری است که قدرت پیش بینی مدل را  Q2 گذارد.  نشان از تاثیری دارد که متغیر برون زا بر متغیر درون زا )ملاك( می

R(مقادیر 7کند. مطابق با جدول )مشخص می
مربوط به  R2های درون زای پژوهش محاسبه شده است. هر چه مقادیر برای سازه 2

( مناسب بودن برازش متوسط مدل 5سازه های درون زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر الگو می باشد. با توجه به جدول )

سازه های درون زای مدل می توان گفت که مربوط به  Q2( با بررسی مقادیر 5( و )8شود. مطابق جدول )ساختاری تایید می

 شود. برازش متوسط مدل ساختاری پژوهش تایید می

 

R ضرایب  -7 جدول
 متغیرهای درون زا    2

R متغیرهای درون زا
2 

 698/5 بازارگرایی

 486/5 وفاداری مشتریان

 

Qضرایب  -8 جدول
  زا متغیرهای درون 2

Q متغیرهای درون زا
2 

 184/5 بازارگرایی

 929/5 وفاداری مشتریان

که تننهاوس و همكارانش  GOFپس از بررسی برازش بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل، برازش کلی مدل از طریق معیار 

 .1(. این معیار از طریق رابطه زیر محاسبه می گردد6554شود )تننهاوس و همكاران، عرضه کردند استفاده می

 

 

9197/5  =√        = 914/5 ≈ 

√              =√
(           )

 
 
           

 
 

معرفی شده است )وتزلس و همكاران،  GOF( برای 92/5( و قوی )60/5(، متوسط )51/5با توجه به اینكه سه مقدار ضعیف )

 نشان از برازش کلی متوسط مدل پژوهش می باشد.   GOFبرای   914/5(، حاصل شدن مقدار 6555

 

 

                                                           
1
ررررر رر  .  مم  ددت  بب  هه  کک متغيرههه ممممن پژژ ااترا آآآ.از ميينگين مممدير   

 

413/0=  2RiescommunalitGOF ×=
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 جدول آزمون برازش مدل کلی   -5 جدول
GOF نتیجه وضعیت ملاك 

914/5 

 ضعیف 51/5
برازش مدل ساختاری در حد 

 متوسط
 متوسط 60/5

 قوی 92/5

 

 
 مسیرهای مربوط به سوال مدل tضرایب  -9شكل 

 

 نتایج تحلیل حداقل مربعات جزئی و آزمون سوالات -15جدول 

ف 
دی

ر
 

ضریب مسیر  سوالات پژوهش

 (βاستاندارد)

t P-Value نتیجه آزمون 

 (H1پژوهش)

 تایید 551/5 527/7 084/5 وفاداری مشتریان  شخصیت برند 1

 تایید  551/5 924/4 625/5 بازارگرایی  شخصیت برند 6

 تایید 551/5 952/0 274/5 وفاداری مشتریان  بازارگرایی 9

نقش تعدیلگری ابعاد  4

 بازارگرایی 

 
 تایید  565/5 545/6 181/5 مشتریانوفاداری 

 

 بحث و نتیجه گیری 

 رکوندیشنتایج نشان داد شخصیت برند بر وفاداری مشتریان بیمه ایران تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج این تحقیق با تحقیقات  

همسو و  ( 6515)  نیل، (6511)  سوئر- استوکبرگر، (6514)  ایاکس منگ، ( 1952) یمعصوم و نژاد یهمت، (1952) همكاران و

 برای را محصولات برندها میتواند به وابسته هماهنگ می باشد. در تبیین این فرضیه می توان گفت با توجه به این که  شخصیتهای
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سازد شرکت های بیمه تلاش می کنند از طرق مختلف به برند خود شخصیت و اعتبار بخشند و  تر مطلوب و تر خواستنی مشتریان

کنند. تصویر ذهنی مطلوبی که این شرکت ها در ذهن مشتریان ایجاد می کنند  ایجاد مشتریان در ذهن خود برند از مناسبی تصویر

می تواند در تصمیم گیری مشتریان در فرایند انتخاب بیمه از بین انواع بیمه ها تأثیرگذار باشد و مشتریان با شناختی که از 

ه در انتخاب خود ثابت قدم مانده و در انتخاب مجدد به برند وفادار بمانند. همانطور که گیونس و شخصیت برند بیمه دارند هموار

 میدانند تصویری برند را به کلی حالت در و خدمات محصولات، به مشتریان وفاداری گیریدر شكل مهـم عوامـل از یكـی 1همكاران

نیز معتقدند  6همكــاران و هســلوپ (.6555)گیونس و همكاران، بندد. می نقش مشتریان ذهن در برند آن شخصیت کـه از

 سطح مشــتری، ارتقای در احساســات افــزایش مشــتری، تقویــت ترجیحــات نظیــر پیامــدهایی مثبــت برنــد شخصــیت

 (. 6515همكــاران،  و دارد) هســلوپ همـراه بـه را مشتری رضایت و اعتماد

، (1950) اصانلو و یخدامیت برند بر بازارگرایی تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج این تحقیق با تحقیقات نتایج نشان داد شخص

همسو و هماهنگ می باشد.  (6514)  مورگان و هانز میچ، (1959) همكاران و ینینائ یادیبن، (1954) رود لهیپ یفرقان و اتیب

 کنـد مـی خلـق مشتری ذهن در را و منحصر به فرد مطلـوب هـای تـداعی متمـایز، برنـد همكاران  معتقدند شخصیت و9کارلسون

 و کارلسوندهد ) می افزایش را برنـد رقبا از آن تمـایز سـطح و برند پرستیژ دیگر طرف از بخشد ومی ارتقا را برند ویژه ارزش  و

می توانند برند خود را متمایز کنند و با این کار  (. شرکت های بیمه با ساخت یک شخصیت برند مطلوب،975: 6558همكاران، 

رقبا معمولا نمی  و است فرد به منحصر اغلب برند سهم بازار را بدست آورند و در عرصه رقابت موفق تر عمل نمایند. شخصیت

 برند به آنها تمایل و ترجیح و شد خواهند جذب برند مشتریان به خاص، برند شخصیت یک توانند شخصیت برند را کپی کنند، با

خواهد. بنابراین شرکت های بیمه با ایجاد شخصیت برند خاص می توانند در عرصه رقابت عملكرد بهتری داشته  توسعه آینده در

 رضایت مشتریان بیشتری را جلب نموده و در در زمینه بازارگرایی موفق باشند.  باشند و

 همكاران و ییرضاتأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج این تحقیق با تحقیقات نتایج نشان داد بازارگرایی بر وفاداری مشتریان 

   لان یشو و نگیلانو، (6512) کوستر یج و چن، (1952) زاده کیب و یاور، ی(1952) همكاران و دوست فهیوظ، (1952)

 باشد بازارگراتر شرکت یک معتقد است هرچه  4همسو و هماهنگ می باشد.لادو (6510)  همكاران و سانزو جوسه، (6512)

شود )لادو، می اقتصادی عملكرد در بهتر به نتایج دستیابی به منجر وفاداری از بالا سطح این. است آن بیشتر مشتریان وفاداری

 و مشتریان به پیش از (. زمانی که بازارگرایی در شرکت های بیمه گسترش یابد، این شرکت ها تلاش می کنند بیش6559

در  کلیدی نقش بازار در شده ایجاد تغییرات به پاسخگویی و مشتریان انتظارات و نیازها شناخت نمایند توجه رقبایشان فعالیتهای

نیازهای  به بیشتر پاسخگویی بازارگرایی، برای اضافی تلاشهای کند و می و حفظ مشتریان آن ها بازی های بیمه شرکت موفقیت

باشد، که این امر باعث می شود مشتریان به انتظارات می مشتریان مختلف گروههای کردن راضی و کردن برآورده در سعی و بازار

 تاثیر بیمه موردنظر به نسبت وفاداریشان نهایت در و مراجعات آنان دفعات افزایش و رضایت میزان خود دست یافته و این امر بر

 به برتر منسوب عملكرد در شرکت توانایی یابد، می توسعه بازارگراییکه  هنگامی دهد، می نشان دیگران و 0دارد. گرونروس بسزایی

 این ف، هد مشتریان درك نیازهای. کند می پذیر امكان را هدف بازار نیازهای از درك بهتر امكان که است ای ثانویه های مهارت

 افزایش آن نتیجه و دهد افزایش برای مشتریان را ارزش که نماید هدایت ای شیوه به را ها دارایی دهد که می سازمان به را اجازه

 (. 1985باشد )عبدالوند و همكاران،  می مشتری توسط شده دریافت کیفیت خروجی سطح

                                                           
1
 - Geuens et al 

2
 - .Heslop et al 

3
 - Carlson 

4
 - Leo  

5
 - Grunrose 
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نتایج تحقیق نشان داد شخصیت برند بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت دارد و با ورد متغییر تعدیلگر بازارگرایی این رابطه تقویت می 

 رقابتی مزیتهای به و دستیابی بیشتر سود کسب پی در دیگری هر سازمان مانند نیز ای بیمه خدمات دهنده هارائ های شود. شرکت

 فشار تحت آنان زیرا مندند؛ علاقه با مشتریان، بسیار روابط از حاصل سود به نسبت بیمه شرکتهای  امروز هستند. رقابتی دنیای در

دارند. از جمله عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان، شخصیت برند می باشد، شخصیت  قرار در صنعت خود رقبای سوی از شدید رقابتی

برند تحت تأثیر قرار می دهد.  مورد در را مشتریان دیدگاههای و کرده ترسیم کنندگان مصرف ذهن در برند از عالی موقعیتی برند

 داشـته شخصـیت مشـتری ذهـن در که برنـد صورتی بنابراین مشتریان جذب برند شده و سعی می کنند به آن وفادار بمانند. در

بـرای  مهـم عـاملی برنـد شخصیت می شود برند به احساس تعلق و ترجیح اعتماد، برند، با مشتری رابطه موجـب استحكام باشـد

خواهـد داشــت  پـی در را برنـد بـه مشـتری وفـاداری کـه گرفتـه شـده نظـر در ن آ انتخـاب و رجحـان در برنـد موفقیت

 و است وفاداری بر تأثیرگذار عوامل از برند ، نیز معتقد هستند شخصیت6لومبرت و (. لوئیس79: 6557 ،1همكــاران و هوســنای)

 مهمی نقش آنان مجدد قصد خرید و وفاداری مشتریان، با قوی ارتباط ایجاد شده، ادراك ارزش افزایش کسب وکارها، در موفقیت

 همهنگی بین بخشی مطرح و گرایی رقیب گرایی، با مشتری که (. در این میان بازارگرایی115: 6515 لومبرت، و دارد )لوئیس

است، می تواند این رابطه را تقویت نماید، به این صورت که بازارگرایی با درك نیازهای مشتریان، تلاش برای برطرف کردن  گردیده

شخصیت برند مطلوبی هشتند می تواند مشتریان را تشویق کنند که دوباره به این  آنها و تقویت مزیت رقابتی شرکت های که دارای

 شرکت ها مراجعه کرده و به برند خود وفادار بمانند. 

 کننـدگان  مصرف و مشتریان برند، در شخصیتی های ویژگی خلق ایجاد و با برندها بازاریابان و پیشنهاد می شود مدیران 

کننـد و وفـاداری مشـتریان خـود را ارتقـاء       تـر  خواستنی و تر جذاب را بتوانند برندها طریق این از تا کنند برند جذب را

 بخشند.

 .شناسایی مشتریان وفادار و ارائه پاداش به آنها برای افزایش تعهد آن ها به شرکت بیمه از شگردهای بازارگرایی 

 تبلیغات استفاده نمایند تا علاوه بر  در خویش برند همچنین به مدیران شرکت های بیمه پیشنهاد می شود از ویژگیهای

 شرکت خود را نیز فزونی بخشند. مشتریان بتوانند سودآوری تقاضا میزان افزایش

 .در نظر گرفتن اولویت ها و نیازهای مشتریان و تلاش برای برطرف نمودن آنها از سوی مدیران شعب بیمه 

 

 و مآخذ منابع

تأثیر گرایش به بازار بر وفاداری مشتریان با (. 1950اسمعیلی، محسن. رسولس، مهدی. مرادی، جواد. راسخ، نازنین. ) .1

 .97 – 45، صص 14، شماره 4، رویكردهای نوین در مدیریت ورزشی، دوره توجه به کیفیت خدمات در پارکهای آبی

 نقش با مشتری وفاداری و اعتماد رضایت، بر برند تجربه تاثیر (. بررسی1957آبین، مجتبی. رمضانیان، محمدرحیم. ) .6

(، پایان نامه کارشناسی ارشد، رشته ی  گیلان استان ای زنجیره های فروشگاه: موردی برند )مطالعه میانجیگری شخصیت

 راهبرد شمال. غیردولتی غیرانتفاعی مؤسسه مدیریت بازرگانی، گیلان:

 برند و یداخل یابیبازار ریتأث یبررس(. 1959. )محمود ،یمشتان دهقان و .محمدحسنی، روزیف کام ی.،عل ،ینینائ یادیبن .9

 .111-160، 60 شماره ،یابیبازار و تیریمد مجله ی(.خدمات شرکت کی: یمورد مطالعه) خدمات تیفیک بر یداخلی ساز

، کننده مصرف با شخصیت برند و بودجهتدوین راهبرد فرآیندی بازاریابی (. 1954بیات، روح الله. فرقانی پیله رود، سانیا. ) .4

 .151- 165، صص 66، شماره مطالعات مدیریت راهبردی

                                                           
1
 - .Hosany et al 

2
 - Louis & Lombart 
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 مشتریان برند به وفاداری و برند شخصیت تمایز بین رابطۀ بررسی(. 1956پیكی نرگسی، سوده. ملک اخلاق، اسماعیل. ) .0

 گیلان(، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه گیلان.  دانشگاه دانشجویان :موردی )مطالعه موبایل بازار

(. طراحی مدل شخصیت برند خرده فروش مبتنی بر ارزش های تجربی در 1950خدامی، سهیلا. و اصانلو، بهاره. ) .2

 .85-152، 4، شماره 2، سال پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین -فصلنامه علمیبازاریابی. 

بررسی تاثیر بازاریابی رسانه اجتماعی بر قصد خرید و وفاداری (. 1952رضایی، فاطمه. آقای، تیمور. شعبان زاده، مهدی. ) .7

، همایش بین المللی مدیریت، اقتصاد و بازاریابی، فروشگاه های لوازم دیجیتالی تهران :برند در مشتریان مطالعه موردی

 دی. 18، مرکز همایش های رازی :تهران

، مشتریان  و وفاداری  برند  تصویر  بر  برند  شخصیت  ابعاد  تأثیر(. 1952یرکوند، سعید. خانلری، امیر. حسینی، مهسا. )ش .8
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