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 وفاداری‌مشتريان تأثیر‌ابعاد‌شخصیت‌برند‌بر‌تصوير‌برند‌و

 

‌1***مهسا‌حسینی‌،**امیر‌خانلری‌،*سعید‌شیرکوند

‌

‌چکیده
تصویری که از شخصیت برند در ذهن مشتریان ها به دنبال حفظ مشتریان هستند.  امروزه شرکت      

هدف پژوهش  .سازمان استگیری وفاداری به برند یک  های برجسته در شکل از سازهبندد  نقش می
 ی تصویر برند است. با بررسیتعیین ارتباط شخصیت برند و وفاداری با توجه به متغیر میانجحاضر 

 پیچیدگی، عد ناهمواری،پنج بُ هابعاد شخصیت برند دربرگیرند مشخص شد که پژوهش مبانی نظری

 این شده است.  عد رفتاری و نگرشی تحلیلو وفاداری در دو بُ و صداقت بوده هیجان شایستگی،
بیمه »معه آماری، خریداران غیرآزمایشی است. جا - ها توصیفی نظر شیوه گردآوری داده ازپژوهش 
 سنجش اولکین برای -میر -کیزر نفر بود و آزمون 197در تهران هستند. حجم نمونه  «کارآفرین

گردآوری و با روش معادلات ساختاری  پرسشنامه از طریق ها . دادهرفت کار  به گیری نمونه کفایت
برند و همچنین تأثیر بیشتر تصویر برند  عد شایستگی بر تصویربُ . نتایج بیشترین اثرگذاریشدند تحلیل

عنوان میانجی تأیید  دهد. نقش تصویر برند به بر وفاداری نگرشی نسبت به وفاداری رفتاری را نشان می
 د.نگیری مدیران بازاریابی و بیان ارزش شخصیت برند دار ای در تصمیم . این نتایج نقش برجستهشد
 

؛‌وفاداری‌رفتاری؛‌وفاداری‌نگرشی؛‌معادلات‌شخصیت‌برند؛‌تصوير‌برند‌ها:‌کلیدواژه

 ساختاری.
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‌.‌مقدمه1

و شخصیت برند سهم  برند های راهبرد هدربار مناسب هداشتن اندیش امروز، بازار در     
ترین متغیر در  مرکزی و نزدیک  هسته ،شخصیت برند. داردسازمان  موفقیت در ای برجسته
کلاسیک  مبانی(. در 2010، و همکاران پور )نصیری استگیری مشتری هنگام گزینش  تصمیم

های بنیادین ثروت  ای تولید و سرچشمه اقتصاد، نیروی کار، سرمایه و زمین سه عنصر هسته
ولی این الگو قادر نیست توضیح دهد که چگونه یک کالا با کارایی، کیفیت و ؛ آیند شمار می به

. رویکردهای نوین بازاریابی این شود خته میفروزیبایی مشابه به سه برابر نرخ کالایی دیگر 
دهند. افزون بر این، نام تجاری برتر  توضیح می ،پدیده را با هویتی که برند برای مشتری دارد

طور ناخودآگاه برای مشتری به مفهوم کیفیت بهتر محصول است. مشتری با خرید یک  به
ی دریافت کرده است. زمانی که باور دارد که در مقابل پول خود چیز باارزش ،محصول برند

کند  میکارگیری یک برند را دارد، با آن احساس راحتی بیشتری  بار به تجربه یک کنندهاستفاده
؛ بنابراین شخصیت برند نقطه عطفی در یابد افزایش میگرایش به استفاده از آن محصول  و

تاری او منجر که سرانجام به وفاداری رفاست راستای جذب مشتری و وفاداری نگرشی 
ی در این زمینه ارائه لاحات تخصصطاص ربارهدشود. در این بخش از پژوهش، توضیحاتی  می
 شود. می

گیری وفاداری مشتریان به محصولات و خدمات و  های برجسته در شکل یکی از سازه     
طور فراگیر به برند یک سازمان، تصویری است که از شخصیت آن برند در ذهن مشتریان  به

ویژه  به ،های گسترده و بلندمدت گذاری ها برای برند خود سرمایه رو شرکت ازاین؛ بندد نقش می
دانند که توانایی بازار  گیرند؛ زیرا می بندی در نظر می تبلیغات، پیشبرد فروش و بسته  درزمینه

 ها آن ها است و برندی قوی، وفاداری مشتریان را برای ها ناشی از ایجاد برند محصولات آن آن
 (.2007 آورد )کاپفرر، به همراه می

طور  دلیـل گسـترش روزافـزون بخش خدمات و به در این راستا حوزه خدمات بیمه )بـه     
خاص خدمات بیمه( برای انجام پژوهش برگزیده شد. صنعت بیمه در سطح جهان یکی از 

  ای شکل گونه ی بههای اقتصاد حاضر کوشش ه. در سداستصنایع گسترده، پیچیده و حیاتی 
است. پویایی، اثربخشی و  پذیر امکانسختی  ای به بیمه هآن بدون پشتوان هگرفته که ادام

 هایبلکه تأثیر ؛سازد می منتفعوکار صنعت بیمه را  تنها فضای کسب توانمندی صنعت بیمه نه
یکی  «ینبیمه کارآفر»گذارد.  بسیاری بر محیط خارجی )محیط کلان اقتصادی و بازرگانی( می

محوری در  با اهداف خلاقیت و مشتری کههای بیمه خصوصی است  از نخستین شرکت
به مزیت رقابتی بوده و در این راستا وفاداری مشتریان را  یابیجوی راهی برای دستو جست

به دنبال  حاضر ترین عامل در این امر مهم موردبررسی قرار داده است. پژوهش عنوان مهم به
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شده شخصیت برند نقشی در تصویر ذهنی مشتریان  است که آیا ابعاد شناخته بررسی این سؤال
دیگر، هدف این پژوهش، نقش  عبارت و درنهایت وفاداری مشتریان بیمه کارآفرین دارد؟ به

محوری شخصیت برند در تأثیرگذاری بر فرآیند وفاداری به برند و نقش میانجی تصویر برند در 
 .اری به برند استتأثیرگذاری بر فرآیند وفاد

 
 پژوهش‌ه.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشین2

به آن  یبسیارشخصیت برند ازجمله ابعادی است که در متون نوین توجه  .شخصیت‌برند

کالاها افزون بر موارد کاربردی، دارای معانی نمادین نیز هستند. بخشی از این  زیرا ؛شده است
ت برند یا تصویری است که کاربر برای معانی نمادین، برگرفته و نتیجه مفاهیمی نظیر شخصی

گردد و  سازد. آن بخشی از مفهوم نمادین که به وجه فیزیکی خود کالا برمی خود از آن کالا می
‌.شود نامیده می «شخصیت محصول»شود،  های شخصیتی انسانی توصیف می با ویژگی

‌

ها  ا مطرح کردند. آنبرند ر مفهوم تصویر ،(1955گاردنر و لیوی ) ،نخستین بار .تصوير‌برند

ازجمله فیزیولوژیک و اجتماعی هستند.  ،معتقد بودند که محصولات دارای ماهیت گوناگون
های مربوط به رفتار خریدار  در پژوهش ،از زمان شناسایی رسمی تاکنون ،مفهوم تصویر برند

ر وجود )کاربر( به کار گرفته شده است. تصویر برند مجموعه ادراکاتی است که در ذهن کارب
 دارد.

‌

آن را شناسایی کرد ارزش (، 1952) وفاداری به برند از زمانی که براون .وفاداری‌به‌برند

های  دادن سازه های زیادی را برای نشان برند، الگو پژوهشگران سایر پس از آن یافت؛بسزایی 
کتی است که . وفاداری به برند هدف نهایی و غایی شردادندپدیدآورنده وفاداری به برند توسعه 

دارای محصولی با نشان تجاری ویژه است. برتری یا ترجیح خرید یک برند ویژه در یک قفسه 
آزمایشی از  طور بهمحصول توسط مشتری، وفاداری به برند نام دارد. مشتریان در آغاز، 

 کنند و پس از خشنودی از آن به تکرار و ادامه خرید میخرید  ،محصولی با نشان بازرگانی ویژه
مطمئن از کیفیت آن زیرا به آن محصول آشنا و  ؛شوند همان نشان تجاری یا برند مایل می

رو با کاربران ارتباط  ازاین ؛دهند هستند. برندهای موفق و قوی جایگاه فیزیکی خود را ارتقا می
 وفاداری مشتری است. همانند. برند قوی بر پای کنند و زنده می عمیقی برقرار می

 .شده استپژوهش بر مبنای سیر تاریخی ارائه  هیشینپ، 1در جدول 
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 پژوهش هپیشین .1جدول 

‌ها‌يافته‌مطالعه

 (1997آکر )

یک چارچوب نظری برای شخصیت برنـد و ابعـاد    ،الگوی شخصیت برنددر  (1997)آکر 
عد گیری آن ایجاد کرد. او دریافت که پنج بُ کننده آن ارائه داد و مقیاسی برای اندازه تعیین

ــارت ــد عب ــد از: صــداقت بنیــادین شخصــیت برن ــدگی 3، شایســتگی2، هیجــان1ان ، پیچی
 )ناهمواری(. 5های فردی و گرایش 4فریبی( )دل

همکاران  و کیم
(2001) 

 بـا  موفـق  ابعـاد ارتبـاط   از یـک  هـر  و دارد برند تصویر بر تأثیر چشمگیری برند ارزش

 ،برند ایجاد تصویر در ریابیبازا های کوشش؛ همچنین است مؤثر برند تصویر بر مشتری
 .داردای  ارزش ویژه

هسانی و دیگران 
(2006) 

کم دو معیار تصویر برنـد   مفاهیم تصویر و شخصیت برند به یکدیگر مرتبط هستند. دست
عـد شخصـیت برنـد    تـوجهی بـه سـه بُ    بودن(، بـه طـرز قابـل    بودن و اثرگذار دسترس )در

ر، صداقت و صـمیمیت مـرتبط هسـتند.    صلاحیت و شایستگی، هیجان و شو هدربرگیرند
جانبـه اسـت و شخصـیت برنـد      تصویر برند یک مفهوم فراگیر و همه ،این پژوهش طبق

 بیشتر به مفاهیم عاطفی تصویر برند مرتبط است.

 (2007منگ اکسیا )
تأثیر شخصیت برند بر ترجیحات مشتری نسبت به برند، تعهد، وفـاداری   در این پژوهش

. نتایج نشان داد که شخصیت برند تأثیر مثبـت بـر ترجیحـات    شد سنجیدهو قصد خرید 
 برند، تعهد، وفاداری و قصد خرید دارد.

آراسلی  و کایامن
(2007) 

 برنـد  تصـویر  و وفـاداری  با ها آن هرابط بررسی و شده ادراک کیفیت ابعاد کارگیری به با

 .است تأثیرگذار برند تصویر بر برند هویژ ارزش ابعاد مشخص شد که

 (2010) هیون و کیم
 تصـویر  و دارد تجـاری  نشان و نام با ارزش مثبتی رابطه بازاریابی های آمیخته عملکرد

 تعـدیل  تجـاری  نشـان  و نـام  ارزش جزء سه هر بر را بازاریابی های آمیخته شرکت اثر

 کند. می

و اسپینلی  اسماعیل
(2011) 

اثر غیرمستقیم آن از طریق تصویر  هرچند ؛عد هیجان اثر مستقیم بر عشق به برند نداردبُ
 است. مشهود برند کاملاً

ابراهیمی و خلیفه 
(2013) 

هـای ذهنـی وفـاداری بـه برنـد،       جنبـه  هها درزمین پژوهش بر آگاهی مدیران شرکتاین 
سنتی وفاداری به برند است؛ بنابراین مدیران بازاریابی  یالگو برای برای تأثیر  زمینه پیش

پیشـرفت   های ضـروری بـرای   سازه جزویت برند و شخصیت برند را باید پرداختن به هو
 برند خود بدانند.

قلی پور و همکاران 
(2015) 

 دارد. معنـادار  و مثبـت  اثـر  مجـدد  خریـد  قصد و شده ادراک ارزش بر برند ویژه ارزش

 بـر  معنادار و مثبتی اثر شده ادراک ارزش طریق از طور غیرمستقیم به شده ادراک کیفیت

 و مستقیم صورت به که است عدیبُ تنها وفاداری برند، درنهایت و دارد مجدد ریدخ قصد
 .دارد معنادار و مثبت اثر خرید مجدد قصد بر شده ادراک ارزش از طریق غیرمستقیم

صنایعی و میر مهدی 
(1394) 

و نتایج نشـان داد   شدارتباط میان شخصیت برند، اشتیاق برند و وفاداری به برند بررسی 
تأثیر مستقیم شخصیت برند بر وفاداری برند معنادار نبوده و نیازمند متغیری میـانجی   که

                                                 
1. sincerity 
2. excitement 

3. competence 

4. sophistication 
5. ruggedness 
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طور غیرمستقیم از طریق اشـتیاق بـه    بنابراین شخصیت برند بر وفاداری به برند به؛ است
 برند تأثیرگذار است.

 

‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی‌.‌توسعۀ‌فرضیه3

شد که تصویر برند و شخصیت برند  مشخص ،(2006) همکاراندر پژوهش هسانی و       
جانبه  رسد که تصویر برند یک مفهوم فراگیر و همه این پژوهش به نظر می طبقمرتبط هستند. 

پژوهش  هشخصیت برند بیشتر به مفاهیم عاطفی تصویر برند مرتبط است. بر پایاست و 
عنادار نبوده و (، تأثیر مستقیم شخصیت برند بر وفاداری برند م1394صنایعی و میر مهدی )

طور غیرمستقیم از  بنابراین شخصیت برند بر وفاداری به برند به ؛نیازمند متغیری میانجی است
عنوان متغیر میانجی  طریق اشتیاق به برند تأثیرگذار است. این پژوهش متغیر تصویر برند را به

 تعدیلگر، غیرمت یک عنوان به شرکت تصویر متغیر ،(2010) هیون و است. کیم گرفته در نظر

رو فرضیه اول  ازاین؛کند می تعدیل تجاری نشان و نام ارزش بر را بازاریابی های اثر آمیخته
 :شود پژوهش به شرح زیر تدوین می

 .رابطه معناداری میان ابعاد منتخب شخصیت برند و تصویر برند وجود داردفرضیه اصلی اول: 
صورت گرفت، این  ،(1997خصیت برند آکر )هایی که درباره الگوی ش با توجه به پژوهش     

شده شامل  عد شناساییپنج بُ هرشد و   ای این پژوهش در نظر گرفته عنوان الگوی پایه الگو به
شده  های فردی )ناهمواری( تعریف فریبی( و گرایش صداقت، هیجان، شایستگی، پیچیدگی )دل

ها و  . این الگو در فرهنگشدند  عنوان ابعاد بنیادین شخصیت برند در نظر گرفته در آن به
طور جداگانه  در این پژوهش این ابعاد به .است شدهکشورهای گوناگون نیز مورد آزمایش 

اثر غیرمستقیم بر  ،عد هیجانبُ ،(2011بر اساس پژوهش اسماعیل و اسپینلی )شوند.  بررسی می
عد هیجان و تصویر برند بُ دارد که در این فرضیه رابطه بین ،از طریق تصویر برند ،عشق به برند

عد صلاحیت و شایستگی، هیجان سه بُ ،(2006) همکاران. در پژوهش هسانی و شود بررسی می
های فرعی  ؛ بنابراین فرضیهاند داشتهبر تصویر برند  تأثیر زیادیو شور، صداقت و صمیمیت 

 ند:شو صورت زیر تدوین می به
 صداقت و تصویر برند وجود دارد. بین رابطه معنادار و مثبتی: (H1) فرضیه فرعی اول
 هیجان و تصویر برند وجود دارد. بینرابطه معنادار و مثبتی  (:H2) فرضیه فرعی دوم

 شایستگی و تصویر برند وجود دارد. بینرابطه معنادار و مثبتی  :(H3) فرضیه فرعی سوم

 برند وجود دارد.پیچیدگی و تصویر  بینرابطه معنادار و مثبتی  (:H4) فرضیه فرعی چهارم

 ناهمواری و تصویر برند وجود دارد. بینرابطه معنادار و منفی  (:H5) فرضیه فرعی پنجم
بر  یکه شخصیت برند تأثیر مثبت مشخص شد( 2007)های منگ اکسیا  شپژوه هدرنتیج     

این پژوهش تأثیر شخصیت برند بر ترجیحات مشتری نسبت به برند، تعهد، در وفاداری دارد. 
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. نتایج نشان داد که شخصیت برند تأثیر مثبت بر ترجیحات شد یدهاداری و قصد خرید سنجوف
 :شود صورت زیر تبیین می بهدوم   هبنابراین فرضی؛برند، تعهد، وفاداری و قصد خرید دارد

 تصویر برند و وفاداری به برند وجود دارد. بین: رابطه معنادار و مثبتی اصلی دوم هفرضی
 اما، است شده  عنوان متغیر میانجی در نظر گرفته غیر تصویر برند قبلاً بهمت هرچند     

. با اند بررسی کردهشده نگرشی و رفتاری  عد تفکیکوفاداری را در دو بُ های اندکی پژوهش
عد نگرشی و رفتاری این پژوهش متغیر وفاداری را بُ هپرداختن به ابعاد اصلی وفاداری دربرگیرند

مند  ای نظام . وفاداری نگرشی، علاقه(2009 )خان،نه موردبحث قرار داده استعد جداگادر دو بُ
به ترجیح یک برند یا انعکاسی احساسی به یک برند است و وفاداری رفتاری، عموماً به 

خرید مجدد و تبلیغات شفاهی است، اشاره دارد )مورگان،  ههای رفتاری که دربرگیرند واکنش
 دهد. اری نسبت به برند را نشان میعد وفاددو بُ ،1(. شکل 1999

 

 
 به برند عد وفاداری نسبتدو بُ .1شکل 

 

صورت زیر  های فرعی ششم و هفتم به های ذکرشده فرضیهو پژوهش ،1با توجه به شکل      
 شوند: تدوین می

ابطه معنادار و مثبتی میان تصویر برند و وفاداری رفتاری وجود ر (:H6) فرعی ششم  فرضیه
 دارد.

رابطه معنادار و مثبتی میان تصویر برند و وفاداری نگرشی وجود  (:H7) فرضیه فرعی هفتم
 دارد.
شده، الگـوی مفهـومی  های تدوین با توجه به مبانی نظری و پیشینه و همچنین فرضیه     

 شود. تعریف می ،2صورت شکل  پژوهش به
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 الگوی مفهومی پژوهش .2شکل 

 
‌شناسی‌.‌روش4

 توصیفی یها، پژوهش ظر شیوۀ گردآوری داده ازن ونظر هدف کاربردی  حاضر ازپژوهش      
برای پاسخگویی به  با توجه به اینکه روش الگوی معادلات ساختاری غیرآزمایشی است. -

های همبستگی از  پژوهش جزو، این پژوهش رفت کار ها به پژوهش و آزمون فرضیه های سؤال
 است.« نسماتریس همبستگی یا کوواریا»نوع 
در شهر تهران  «بیمه کارآفرین»کلیه خریداران )مشتریان( شامل جامعه آماری پژوهش      
های  فرمول بنابراین ؛ شود محسوب می نامحدود های جامعه وجز افراد تعداد ازنظر که است

 .رفت کار به نمونه حجم آماری برای برآورد
 مقدماتی ، پرسشنامهاستادان دانشگاه و ننظرا صاحب نظر کارگیری به با پژوهش این در     
مشتریان شعب منتخب  میاندر  پایانی پرسشنامه ،روایی و اعتبار تعیین از پس .شد تهیه

نمونه آماری به روش غیرتصادفی از  .شد گردآوری لازم های داده توزیع و«بیمه کارآفرین»
منظور از  به این ؛ده استش  در تهران بزرگ گزینش «بیمه کارآفرین»میان مشتریان در شعب 

از شعب، تعداد  یک شد و در هر شعبه گزینش  3در تهران بزرگ  «بیمه کارآفرین»میان شعب 
صورت  ها را به از همکاران شعبه خواسته شد که پرسشنامه شد.برگ پرسشنامه توزیع  10

 هشینپی از برخاسته پژوهش، مفهومی الگوی که. ازآنجابدهندمشتری شعبه  10 بهتصادفی 
 آن محتوایی است، روایی موضوع خبرگان و نامتخصص هاینظره دهند نشان و پژوهش

 تأیید است. مورد
نفر از مشتریان توزیع و پس از  30میان در پرسشنامه ابتدا  ،برای سنجش قابلیت اعتماد     

 ر ازبیشتابعاد پرسشنامه  هکه ضریب آلفای کرونباخ هم ازآنجا .تحلیل شد و بررسی گردآوری 
 197، کوکران فرمولگیری نمونهآمده از طریق  دست بهحجم نمونه موردنیاز  است،درصد  70
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 گیری نمونه کفایت سنجش برای 1اولکین ـ میر -کیزر پژوهش، آزمون این درنفر بود که 
 برآورده را عامل تحلیل هدف ، نخستینKMO. این آزمون با نشان اختصاری کار رفت به

 کند؛ می

تعداد  است، 6/0تر از  و بزرگ 863/0با  برابر آن مقدار که KMOآزمون  نتیجه اساسبر      
 استدرصد  5آزمون بارتلت کمتر از  sig همچنین مقدار؛ نمونه برای تحلیل عاملی کافی است

بودن  شده دهد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مناسب است و فرض شناخته که نشان می
 شود. ماتریس همبستگی، رد می

 هدربرگیرند ،پژوهش هگیری برای متغیرهای نهفت در پژوهش حاضر هفت الگوی اندازه     
صداقت و صمیمیت، هیجان و شور، صلاحیت و شایستگی، پیچیدگی و فریبندگی، نیرومندی و 

یله تحلیل عاملی وس ها به که برازش آن شد  نظر گرفتهدر استحکام، تصویر برند و وفاداری 
 همه تأییدی، عاملی تحلیل نتایج به توجه با .گرفت صورت جداگانه موردبررسی قرار تأییدی به

 .است برخوردار خود پنهان صفت و گیری سازه اندازه برای لازم دقت از پژوهش متغیرهای
 
‌ها‌ها‌و‌يافته‌.‌تحلیل‌داده5

انند جنسیت، سن، وضعیت تأهل، شناختی م های جمعیت به ویژگی مربوط های داده     
 شده است.  نشان داده ،2در جدول  «بیمه کارآفرین»تحصیلات و میزان آشنایی با 

‌
 شناختی جمعیت های داده تحلیل وبررسی  نتایج .2جدول 

 درصد  متغیر

 جنسیت
 37 زن

 63 مرد

 سن

 16 سال 25تا  20

 5/24 سال 30تا  26

 5/23 سال 35تا  31

 10 سال 40تا  36

 26 سال 41بیشتر از 

 وضعیت تأهل
 42 مجرد

 58 متأهل

 تحصیلات

 5/6 زیر دیپلم و دیپلم

 49 دیپلم و لیسانس فوق

 5/44 لیسانس و بالاتر فوق

میزان آشنایی با 
 بیمه کارآفرین

 5/15 سال 3کمتر از 

 5/26 سال 5تا  3

                                                 
1. Kaiser-Meyer-Olkin: Measuring of Sampling Adequacy 
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 5/23 سال 9تا  6

 5/34 سال و بیشتر 9

 معادلات متغیرها روش بین روابط تعیین و سازی الگو برای و استنباطی آمار بخش رد     
های متفاوتی وجود دارد.  برای ارزیابی برازندگی الگوی ساختاری شاخص رفت.کار  ساختاری به
ی نظیر شاخص کای اسکویر یها برای ارزیابی برازش الگو ساختاری شاخص حاضر در پژوهش

، (NFI)شده برازندگی  (، شاخص نرمCFI)(، شاخص برازندگی تطبیقی X2/dfبر درجه آزادی )
شاخص تعدیل برازندگی  (،GFI)(، شاخص برازندگی NNFI)ی برازندگی  نشده شاخص نرم

(AGFI( شاخص برازندگی فرآیند ،)IFI( شاخص جذر برآورد خطای تقریب ،)RMSEA و )
کار گرفته شد. مقدار معیار )حد  به (SRMR) ها استانداردشده مانده شاخص میانگین مجذور پس

برای الگوی معادلات ساختاری  بالاهای  شده هر یک از شاخص مطلوب( و مقدار گزارش
 آورده شده است. ،3پژوهش در جدول 

 
 های برازش الگوی ساختاری پژوهش شاخص .3جدول 

 شده مقدار گزارش معیار شاخص
X2/df 3  41/1 ترکمو 

NFI 9/0  93/0 بیشترو 
NNFI 9/0  97/0 بیشترو 

IFI 9/0  97/0 بیشترو 
CFI 9/0  97/0 بیشترو 
GFI 9/0  94/0 بیشترو 

RMSEA 046/0 08/0تر از  کوچک 

RMR 060/0 نزدیک به صفر 

 
ها از  آن هو فاصل 3های نیکویی برازش در جدول  شاخص هبرای هم آمده دست بهمقادیر      

 مطلوب الگوی نهایی پژوهش است. برازش هدهند سطوح پیشنهادی نشان
مستقیم و متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته،  اتپژوهش به همراه اثر هالگوی پایانی و تأییدشد

 شود. مشاهده می ،3در شکل 
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 داری اهای فرعی پژوهش در حالت معن الگوی ساختاری فرضیه .3شکل 

 

شود.  برند و وفاداری برند بررسی می در پایان، جایگاه موجود ابعاد شخصیت برند، تصویر     
ای که  پرسشنامه هاند. بر پای شده عد گوناگون تشکیلعد و وفاداری از دو بُپنج بُ ازشخصیت برند 

از ابعاد شخصیت برند، تصویر  یکها خواسته شد که جایگاه هر از آن گرفتدر اختیار افراد قرار 
آیا جایگاه موجود این »ط این مطلب که برند و وفاداری برند را مشخص کنند. روش استنبا

درصد از  50کم  به این صورت است که دست «؟متغیرها از حد متوسط بیشتر است یا کمتر
نظر داشته باشند که جایگاه آن متغیر از حد متوسط بیشتر است یا  اتفاق بایدخبرگان 

 3وسط  ای لیکرت حد نقطه )در طیف پنج باشدبیشتر  3دیگر میانگین نظر خبرگان از  عبارت به
 این آزمون دو فرض موجود است:ه است(. بر پای

 .ã5æ جایگاه موجود متغیرها در حد متوسط یا کمتر است
 .5æ<جایگاه موجود متغیرها از حد متوسط بیشتر است 

 شده است.  خلاصه، 4نتایج این آزمون در جدول 
 
 
 



 

 43 ... یبرند و وفادار ريبرند بر تصو تیابعاد شخص ریتأث

 های توصیفی متغیرهای پژوهش شاخص .4جدول 

‌انحراف‌معیار ‌میانگین ‌متغیر

 صداقت و صمیمیت 934/3 524/0

 هیجان و شور 869/3 573/0

 صلاحیت و شایستگی 882/3 558/0

 پیچیدگی و فریبندگی 961/3 598/0

 نیرومندی و استحکام 929/3 66/0

 تصویر برند 054/4 765/0

 وفاداری رفتاری 003/4 836/0

 وفاداری نگرشی )احساسی( 912/3 932/0

 

متغیرهای الگوی ( T-Value) ضرایب استاندارد )ضریب مسیر( مقدار آماره تی نتایج     
 .شود مشاهده می ،5افزار لیزرل تحلیل شده است در جدول  پژوهش که با نرم

 
 بررسی جایگاه موجود ابعاد متغیرهای پژوهش برایای  نمونه یک tآزمون  .5جدول 

‌متغیرها 3شده‌=‌مقدار‌آزمون

t 
ت با حد میزان تفاو

 (3متوسط )

 درصد 95سطح اطمینان 

 صداقت و صمیمیت حد بالا حد پایین

 هیجان و شور 007/1 861/0 934/0 206/25

 صلاحیت و شایستگی 949/0 789/0 869/0 467/21

 پیچیدگی و فریبندگی 96/0 804/0 882/0 341/22

 نیرومندی و استحکام 044/1 877/0 961/0 722/22

 تصویر برند 021/1 837/0 929/0 903/19

 وفاداری رفتاری 161/1 947/0 054/1 488/19

 وفاداری نگرشی )احساسی( 12/1 887/0 003/1 971/16

 صداقت و صمیمیت 042/1 782/0 912/0 828/13

 

دهد که میانگین تمامی متغیرها بیشتر از حد  نشان می tنتایج آزمون  ،5با توجه به جدول       
برای همه متغیرها بیشتر  t . مقدار آمارهدارد( 3تفاوت معناداری با حد متوسط ) و استمتوسط 

این  .اختلاف از حد متوسط مثبت است کهاست  05/0و سطح معناداری کمتر از  96/1از 
درصد از حد متوسط  95متغیرها در سطح اطمینان  هجایگاه موجود همکه کند  مطلب تأیید می

 بیشتر است.
ها )مستقیم، غیرمستقیم و  روابط میان اجزای الگوی پژوهش و نوع تأثیر آن ،6در جدول      
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 مثبت یا منفی بودن( نشان داده شده است.
 

 روابط میان اجزای الگوی پژوهش .6جدول 

‌تأثیر ‌متغیر‌وابسته ‌متغیر‌مستقل

 مستقیم، مثبت و معنادار

 تصویر برند

 صداقت و صمیمیت

 ان و شورهیج مستقیم، مثبت و معنادار

 صلاحیت و شایستگی مستقیم، مثبت و معنادار

 پیچیدگی و فریبندگی مستقیم، مثبت و معنادار

 نیرومندی و استحکام مستقیم، منفی و معنادار

 وفاداری نگرشی مستقیم، مثبت و معنادار
 تصویر برند

 وفاداری رفتاری مستقیم، مثبت و معنادار

 وفاداری نگرشی نجی تصویر برندغیرمستقیم از طریق متغیر میا
 شخصیت برند

 وفاداری رفتاری غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی تصویر برند

 
های اول تا هفتم تأیید  فرضیه ،های پژوهش با توجه به معناداری مسیرهای فرضیه     
 شوند. می

 

‌گیری‌و‌پیشنهادها‌.‌نتیجه6

یابی برند است )پلامر،  وفاداری به برند و جایگاهتصویر برند و شخصیت برند اجزای کلیدی      
بسیاری های زیادی در راستای توضیح این مفاهیم وجود دارد، ابهامات  الگو هرچند(. 1984

سازی و تجسم ضعیف و  تصویر برند و شخصیت برند را احاطه کرده است. مفهوم بینارتباط 
ست که در پژوهش حاضر در راستای های کاربردی مانع درک این ارتباط شده ا کمبود پژوهش

های خارجی کمتر پژوهشی درباره خدمات  پژوهش درشده است. تلاش سازی این رابطه  روشن
 بررسی»باعنوان  ،(2012) فاطمی و نیا پژوهش رحیم در است. در این زمینه صورت گرفته

 با موفق ارتباط و برند تصویر تأثیر در مشتری مبتنی بر برند ی ویژه ارزش واسط نقش

 ارتباط و برند تصویر بر برند هویژ ارزش نقش واسط ،«مشهد ستاره پنج های هتل در مشتری

که اثر غیرمستقیم ارتباط  نشان داداین پژوهش  . نتایجبررسی و تحلیل شدمشتری  با موفق
 هارزش ویژ هنقش برجست که موفق با مشتری بر تصویر برند، بیشتر از اثر مستقیم آن است

پژوهش های  یافتهاین پژوهش مشابه نتایج  دهد. را نشان میر ایجاد تصویر از برند برند د
 مجدد خرید قصد بر برند ویژه ارزشنشان داد که  یمهمشابه در صنعت ب پژوهشی. استحاضر 

 که است عدیبُ تنها برند، وفاداری درنهایتو  دارد معنادار و مثبت اثر عمر، گذاران بیمه

 گذاران بیمه مجدد خرید قصد بر شده ادراک ارزش از طریق غیرمستقیم و مستقیم صورت به
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 . (2015پور و همکاران،  ی)قل دارد معنادار و مثبت اثر عمر
های کلیدی این  . یافتهآزمون شداین پژوهش اثر شخصیت برند در تحلیلی عملی در      

های برند قوی و  صیتها و متغیرهای دیگر، شخ بعد از کنترل سازه :اند از پژوهش عبارت
طور غیرمستقیم بر وفاداری رفتاری و نگرشی  طور مستقیم بر تصویر برند و به محبوب به

مثبت در جداسازی شخصیت برای یک برند هدف  هدرنتیجه توسع ؛مشتریان اثرگذار است
عد با توجه به بیشترین میزان تأثیرگذاری بُ کند. برتری چون وفاداری مشتریان را تقویت می

صورت مستقیم بر تصویر برند و غیرمستقیم بر وفاداری رفتاری  اصلی صلاحیت و شایستگی به
 شامل ،با توجه به ابعاد فرعی آن شود می و نگرشی مشتریان این بیمه، پیشنهاد

در راستای جلب نظر مشتریان درباره این صفات  ،بودن بودن، باهوش و موفق اطمینان قابل
های  جلب اطمینان مشتریان با ارائه سابقه تاریخی و بیان موفقیتتلاش بیشتری انجام دهد. 

حصول است. این امر همچنین  قابل «بانک کارآفرین»این شرکت و همچنین رابطه آن با 
این مجموعه  بودن دادن باهوش بودن این شرکت است و درنهایت برای نشان تأییدی بر موفق

 زمینه ،متناسب با نیاز و کاربرد همه مشتریان استهای کاملاً اقتضایی که  توان با برنامه می
عنوان دومین  عد هیجان و شور بهها را نیز فراهم آورد. با تحلیلی مشابه درباره بُ جلب نظر آن

صفاتی  هدربرگیرند ،های عملیاتی آن شود با توجه به گویه عد برجسته و تأثیرگذار، پیشنهاد میبُ
بودن، اقدامات نوآورانه  روز وح، خلاق و با تخیل قوی و بهچون جسور و باشهامت، سرزنده و بار

 فردی در راستای جلب نظر مشتریان در این زمینه صورت گیرد. و منحصربه
پرسشنامه  های سؤال بودن طولانی :از اند عبارتحاضر  پژوهش های محدودیت ترین مهم    

و  «کارآفرین بیمه» مشتریان به آسان دسترسی ، عدمدادها گردآوری بودن بر زمان و پژوهشی
 تصویر و برند شخصیت چون مفاهیمی از مشتریان صحیح و کافی نداشتن درک همچنین

 .فرد فردبه صورت به مفاهیم تعریف بودن بر زمان در نتیجه و برند

 زیر ، پیشنهادهایشده یبررس یها پژوهشاین پژوهش و سایر  های یتمحدودبا توجه به      

 :شود می ارائه تیآ های پژوهش برای
های عمیق یا تشکیل گروه کانونی  های کیفی و اکتشافی با برگزاری مصاحبه انجام پژوهشـ 
 ؛ارائه توضیح مفاهیم پرسشنامه منظور به

عنوان تأثیرگذارترین ابعاد شخصیت برند و تأثیر مستقیم  عد هیجان و صلاحیت بهبررسی دو بُـ 
 ؛ها بر وفاداری برند آن

عد در صورت منفک در هر بُ باط میان ابعاد شخصیت برند و شخصیت کاربر بهبررسی ارتـ 
 .«بیمه کارآفرین»
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