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  چکیده

در تدوین استراتژي کسب و کار کمک شایانی کرده و در بلندمدت به سودآوري سازمان ها منجر می  برنداز آنجا که ارزش ویژه 

 نقش هدف از این پژوهش بررسیاز دیدگاه مشتریان بسیار مهم است.  آفرینیبر ارزش  برندشود، بنابراین، شناسایی تاثیر شخصیت 

شرکت بیمه  نفر از مشترکان 120جامعه آماري تحقیق را ایران می باشد.  بیمه د در شرکتبرن آفرینی ارزش بر برند شخصیت

و روایی مورد نظر  پایایی از که باشد می پرسشنامه تحقیق، این در داده گردآوري ابزار. گیرد می بر در را تهران شهر در ایران

نسخه  Smart PLS برخوردار می باشد. جهت آزمون فرضیه هاي تحقیق نیز از روش حداقل مربعات جزئی و به کمک نرم افزار

و معندار داشته  مثبت ارزش آفرینی برندتاثیر بر برند پویایی برند و برند سادگی پذیري-مسئولیت ها نشان داد یافته .دو، استفاده شد

معناداري نداشته  ارزش آفرینی برندتاثیر بر برند بودن هیجانی برند و درهمین راستا نتایج نشان داد تاثیر متغیرهاي جسارت .است

  است.
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  مقدمه

 شرکت از بسیاري براي وفاداري .دارد بسیاري اهمیت خاص، تجاري علامت یا محصول یک ارزش آفرینی برندبه موضوع

 و بوهن( است وابسته آنها مشتریان وفاداري چگونگی به نیز ها سازمان بقاي رشد و شده شناخته رقابتی ابزار نوعی ها،

 تراسوراس( یابد می اي ویژه اهمیت آن حفظ ارزش آفرینی برندو به نیاز رقابت، افزایش با ).2011آجیاپونگ،

 و راجاما لوین،( است خدمات و محصول دهندگان ارائه خروجی ترین مهم مشتریان، وفاداري ).2009وراسسیل،

 می نشات خاص برندي از سازگار خرید به نسبت مطلوب نگرش از که است تعهدي وفاداري واقع در ).2015پاسوان،

 و کسب و بنگاه آنها براي زیرا دارند، کمتري حساسیت قیمت به نسبت وفادار مشتریان ).2015گیبسون، و چانگ( گیرد

 عوامل از یکی ).2011همکاران، و دولنیکار( است نیاز کمتري تلاش به آنها با ارتباط برقراري براي و دارد جذابیت کار

 آن شخصیت از که است تصویري برند به کلی حالت در و خدمات محصولات، به مشتریان وفاداري گیري شکل در مهم

 و جونز( دارد بسیاري اهمیت نیز برند انتخاب درك در برند شخصیت تاثیر .بندد می نقش مشتریان ذهن در برند

  ).2009همکاران،

 یتـشخص اکر .دمیشو زاراـب در ایزـتم داـیجا باعث که ستا لمحصو با برند مرتبط تصویراز  مهمی ءبرند جز شخصیت

این مفهوم این است  ایده میکند.تعریف مرتبط با یک نام تجاري یا برند معین  انیـنسا ياـه یژگیاز و ايهـمجموعرا  دـبرن

که مارك ها نیز داراي شخصیتی شبیه به انسان بوده و در نتیجه مصرف کنندگان قادر به شناسایی این شخصیت کلی و 

واقع هر مشتري در ذهن خود یک یا چند ویژگی  در نسبت دادن این ویژگی هاي شخصیتی به علامت هاي تجاري هستند.

 تحقیقات ).2015و وینهاسلاولاکا، داسیلوا ر برند اختصاص می دهد (برچادو،از ویژگی هاي شخصیت انسانی را به ه

می  شخصیت روش هاي مختلف می تواند سبب ایجاد یک برند قدرتمند شود. به مختلف نشان داده است شخصیت برند،

شخصیت آن ها  بیان تواند سبب ایجاد مزیت هاي نمادین براي مشتریان شده و به صورت ابزاري براي خود نمایی مشتریان،

ایجاد مزیت هاي کارکردي براي مشتریان شود (عزیزي و  سبب و انتقال ویژگی هاي محصول به مشتریان،

  ).1391همکاران،

 شخصیت .دهد می اختصاص برند هر به را انسانی شخصیت هاي ویژگی از ویژگی چند یا یک خود ذهن در مشتري هر

 معنا براي تلاش از معتبري و فرد به منحصر اصطلاح و شده درك کننده مصرف سوي از که است خاصی ویژگی برند

 احساسی هاي ارزش یا نمادین معانی برند شخصیتی هاي ویژگی .شود می تعریف ها، برند بازار در هویت ایجاد به بخشی

 برند از استفاده به اغلب کنندگان مصرف اما کند، کمک کنندگان مصرف برند ترجیحات به تواند می که کنند می فراهم

 و عزیزي( بگذارند نمایش به را خود شخصیت و کنند برقرار رابطه آن با بتواند تا دارند تمایل قوي شخصیت با هایی

 به اوقات اکثر بازاریابان و شوند می قائل انسانی جنبه آنها براي ها برند به شخصیت دادن با اغلب مشتریان). 1391همکاران،

 برند شخصیت خصوصیات ).2010موردویج، و وایتز( کنند می تقویت یا کرده ایجاد را ادراکات این یابی، جایگاه کمک

 از تر ماندگار و شود منجر برند از مشتري استنباط به تواند می که آورد می فراهم عاطفی ارزش یا نمادین مفهوم یک

 که است هایی مدل نیازمند کالا طبقه یک در برند شخصیت آمیز موفقیت یابی جایگاه .کند عمل اي وظیفه هاي ویژگی

 هستند، مشترك ها برند همه براي کالا طبقه در که هایی ویژگی از را فرد به منحصر شخصیتی خصوصیات باشد قادر

 از فراتر بسیار چیزي قدرتمند، برند هویت یک که کند می بیان منظر این کلی، طور به ).2008راجاگوپال،( کند متمایز

 .برسد نظر به... و پذیر مسئولیت پویا، صورت به تواند می نیز شخص یک همانند برند .است محصول هاي ویژگی
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 .گردد قدرتمند برند یک ایجاد سبب تواند می طریق چندین به برند شخصیت که اند داده نشان مختلف تحقیقات

 وبیان مشتریان خودنمایی براي ابزاري صورت به و شده مشتریان براي نمادین هاي مزیت ایجاد سبب تواند می شخصیت

 سبب و کند کمک مشتریان به محصول هاي ویژگی انتقال به تواند می برند شخصیت همچنین .شود استفاده آنها شخصیت

 مربوط است، گرفته انجام برند شخصیت موضوع روي که تحقیقاتی بیشتر .شود مشتریان براي کارکردي هاي مزیت ایجاد

 و مشخصات از اي مجموعه :کند می تعریف صورت این به را برند شخصیت آکر .است آکر مطالعات و تحقیقات به

 و زاده آقا( دهد می تشکیل را برند هویت نام با مفهومی از اي عمده قسمت برند، شخصیت .برند با مرتبط ممیزه صفات

 ارزش آفرینی برندبراي سنجش با. نمائیم تصور سازمان سود ایجاد واحدهاي را مشتریان اگر واقع در). 1395همکاران،

 قرار توجه مورد باید که چندان ایران در هنوز مفهوم این متاسفانه. داد قرار ارزیابی مورد را شرکت ارزش توان می سازمان

 ژهیبوِ یمال -یدر موسسات خدمات برند ژهینبود راهکارهاي لازم براي ارتقاي ارزش و درهمین راستا،. است نگرفته

به آن توجه  دیبا شرکتهاي بیمهآنچه  رایاي به آن داشت، ز ژهیتوجه و دیمسئله اي است که با رانیدر ا به ،شرکتهاي بیمه

 نارضایتی جز اي نتیجه ایران در مشتري با ارتباط حوزه در دانش ضعفاستمشتریان  براي ارزش آفرینی شیکنند افزا

 مدل ارائه با داریم سعی تحقیق این در .ندارد دنبال به آنها بالقوه وفاداري به نسبت مشتریان وفاداري کاهش و مشتریان

 قرار بررسی مورد مبتنی بر ارزش آفرینی مشتریان و ها سازمان ارتباطی بستر در را مفهوم این سازمان، براي شخصیت بنرد

  .است ایرانبیمه  برند آفرینی ارزش بر برند شخصیت تحقیق، این اصلی مسئله واقع در. دهیم

  ادبیات پژوهش

  شخصیت برند

 برند شخصیت) 1997( آکر .بازار میشود در فضاي باعث بهبود است که برند تصویر فرایند مهمی از برند شخصیت 

 نیز ها برند که است این مفهوم ایده اصلی این. میدانند ارتباط برند با است که مشتریان انسانی هاي ویژگی از اي مجموعه

 شخصیتی ویژگیهاي این دادن و نسبت شخصیت این شناسایی به قادر مشتریان نتیجه در و بوده انسان مانند شخصیتیداراي 

برند مطلوب  به را انسانی ویژگیهاي از ویژگی چند یا یک خود در ذهن مشتري با این حال، هر هستند برندهاي خود به

 برند، شخصیت است داده نشان مختلف مطالعات. )2015 وینهاسلاولاکا، و داسیلوا بروچادو،(دهد  می تخصیص خود

 به و شده مشتریان براي مطلوبی هاي باعث مزیت شخصیت برند درهمین راستا،. شود پویا برند یک باعث ایجاد میتواند

 همکاران، و عزیزي( خواهد شد براي مشتریان کارکردي مزیتهاي و توسعه مشتریان به خدمات ویژگیهاي منجر به انتقال

 را شخصیت برند) 1997( آکر و است بازاریابی در مورد توجه از مفاهیم ) در فضایکسب وکار کنونی شخصیت برند1391

 کند می معرفی مشتریان بري خرید گیري تصمیم فرایند بر موثر اصلی متغیرهاي از و برند هویت ازعناصر اصلی یکی

همگونی  آنها باشخصیت که میکنند انتخاب را خاصیر دارند، برندي برند به نسبت مطلوبی نگرش که بنابراین، مشتریانی

در  و است وفاداري بر موثر عوامل از برند شخصیت که گفت میتوان واقع در). 1389 مؤمنی وهمکاران،( خوبی داشته باشد

 نقش مشتریان قصد خرید و وفاداري مشتریان، با مطلوب ارتباط ایجاد شده، ادراك ارزش افزایش کسب وکارها، موفقیت

 از را معناداري و مثبت نیز تأثیر خود مطالعات در) 2014( داسدر همین ارتباط  ).2010 لومبرت، و لوئیس( دارد بسزایی

 و تاثیر بررسی در) 1396( وهمکاران رضایی مطالعات همچنیننتایج .است داده نشان برند به وفاداري بر برند شخصیت طریق

 و مثبت تأثیر مشتریان بروفاداري تجانس، و برند شخصیت که آنست از حاکی مشتریان وفاداري بر برند شخصیت تجانس

 اما است؛ بوده ایرانی برند از بیشتر چینی برند براي برند به مشتریان وفاداري بر برند شخصیت تأثیر همچنین دارد معناداري
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 ابعاد بین رابطه بررسی با نیز) 1396( معصومی و نژاد همتی .است بالاتر ایرانی برند در مشتریان وفاداري بر تجانس تأثیر

 مشتریان نیازهاي به توجه که که رسیدند نتیجه این به رشت شهر در ورزشی برندهاي به مشتریان وفاداري و برند شخصیت

 و مشتریان جذب در خارجی برندهاي با رقابت در داخلی ورزشی برندهاي موفقیت و عملکرد بهبود بر بسزایی تأثیر میتواند

 و همچنین عزیزي. باشد داشته المللی بین و داخلی بازار از بیشتري سهم آوردن دست به همچنین و آنان وفاداري جلب

 برند به مشتریان رفتاري و نگرشی وفاداري بر برند شخصیت تأثیر ارزیابی به عنوان در پژوهشی ،)1391(همکاران 

 اثر برند رفتاري و نگرشی وفاداري بر جسارت و بودن-عاطفی پویایی، پذیري، مسئولیت بعد چهار که دادند نشان هایپراستار

 از یکی را برند شخصیت در بررسی ابعاد شخصیت برند آکر، .ندارد تأثیري نگرشی وفاداري بر برند سادگی اما دارد؛

 هاي-ویژگی بین تجانس تطابق و وجود که میکندتاکید  همچنین،). 1996( کند-می معرفی برند هویت اصلی عناصر

 بهبود را آن و داده قرار تاثیر تحت را کنندگان-مصرف این عامل ترجیحات خرید، مواجه با در برند و مشتریان شخصیتی

 انسان شخصیت مطابق را آن توان شخصیت برند-که نمی می کند اذعان آکر درعین حال، ؛)1997 آکر،( بخشد می

 گرا، عمل( پذیري-مسئولیت برمبناي متغیرهاي را برند شخصیت ابعاد) 2009( همکاران و از طرفی، جونز. نمود ساختاردهی

 ،)عاطفی و خیالی رمانتیک،( بودن-هیجانی ،)خدمت-حاضربه و فعال نوآور، پویا،( پویایی ،)استوار باثبات، متعهد،

 این از نیز پژوهش این در که معرفی میکند )تکلف بی ساده، معمولی،( سادگی و )پرخاشگر ریال شجاع باك، بی( جسارت

 نیز فرهنگی بین هاي-مقایسه در بالا، بسیار پایایی علیرغم زیرا ؛شد خواهد استفاده برند شخصیت سنجش براي ها-شاخص

  .دارد اعتبار

  به برند وفاداري

 سالیان در. می شد شناخته نظر در یک بعد به عنوان در و می رفت کار به بازاریابی ادبیات در 1940 دهۀ در وفاداري مفهوم

 رویکرد). 2012 لاوکانین کویکاو( نگرشی بعد و رفتاري بعد: است شده گرفته نظر در برند وفاداري براي بعد دو بعد،

 خدمات و کالا کنندة¬عرضه با ارتباط حفظ و عرضه کننده خدمات و کالاها مکرر خرید براي مشتري تمایل رفتاري

بسیاري از کسب و رشد در  تاثیر بسزاییهاي متمادي ). ارزش آفرینی برنددر طی دهه1392 رحمانی، و رشیدي( است

میزان روي که فرایندي اطلاق می شود ). ارزش آفرینی برند2011 پولدتانک(ماندهاچیتارا و  داشته استکارهاي موفق 

که  میدهد) نشان 2015). مطالعۀ شافعی و محمد (1391زاده و همکاران، دهد (ایراننشان میآوردن مشتري به برند را 

شود. از بازگشت، تمایل به توصیه و تبلیغ دهان به دهان مثبت تعریف می هدفبعدي است که با وفاداري یک ساختار تک

زاده و اشاره دارد (صالح يمتعدد هاگزینه بینمشتریان از  خریدطرف دیگر، ارزش آفرینی برنداز دیدگاه رفتاري به تکرار 

) و بعدها نقش وفاداري نگرشی به رسمیت شناخته شد. گفته شد که وفاداري متعهدانه فراتر از خریدهاي 2016همکاران، 

). از دیدگاه رویکرد نگرشی، 2012دهندة تعهدي واقعی به یک برند خاص است (کویکاو لاوکانین، مکرر است و نشان

آن   تمایلات و ترجیحاتهمگونی خاص از طریق  نام تجاريبا  ارتباطار قصد خرید مشتریان و ارزش آفرینی برندبر تکر

). رویکرد نگرشی احساسات مختلف در شخص، تعلق خاطري به سازمان، 2016کند (صالح زاده و همکاران، تمرکز می

ریابی ارزش آفرینی برندرا به شکل ). در نهایت بیشتر متون بازا1392(رشیدي و رحمانی،  دکنخدمات و کالا ایجاد می

 همکاران و کلاه راستا درهمین ).2012کنند (کویکاو لاوکانین، کننده و خرید مکرر تعریف می روابط بین رفتار مصرف

 بازار در که دادند نشان برند وفاداري و برند هوادار هاي گروه کننده، مصرف برند شناسایی بین ارتباط بررسی با) 2018(

 نگرش است ممکن دارند مشارکت اجتماعی هاي رسانه در برند هوادار هاي گروه در که کنندگانی مصرف انبوه، هاي
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 تبدیل در اساسی نقش است ممکن کننده مصرف برند شناسایی و باشند داشته برند به نسبت )وفاداري و اعتماد مانند( مثبتی

) 1398( همکاران و خدادادي تحقیقات نتایج بعلاوه .باشد داشته کننده مصرف- برند روابط به کننده مصرف- برند هوادارن

 بین پیش و ملاك متغیرهاي بین داد نشان برند ویژة ارزش به رفتاري و نگرشی وفاداري بر مؤثر عوامل مطالعۀ بررسی در

 نگرش. داشت معناداري تأثیر نگرشی وفاداري بر برند هویت و نگرشها ویژگیها، منافع،. شد مشاهده معناداري خطی رابطۀ

 تأثیر رفتاري وفاداري بر برند تداعی هویت و نگرشها منافع،. داد نشان نگرشی وفاداري بر را تأثیر بیشترین برند تداعی هاي

 را تأثیر بیشترین برند تداعی نگرشهاي. نداشت داري معنا تأثیر رفتاري وفاداري بر برند تداعی ویژگیهاي .داشت معناداري

ایجاد وفاداري از طریق ) در جهت بررسی 2019یافته هاي هاوانگ و همکاران ( به علاوه .داد نشان رفتاري وفاداري بر

که بازاریاب ها از طریق انصاف درك شده می توانند  نشان داد ادراك عدالت و وابستگی به برند تاثیر ،برنامه هاي پاداش

  .برند را ایجاد کرده و سهم خرید مشتري و در نتیجه سودآوري را افزایش دهند   دلبستگی به

  :است شده تدوین زیر شرح به پژوهش اصلی فرضیۀ نظري، مبانی به توجه با

  بر ارزش آفرینی برندتاثیر مثبت دارد. پذیري برند-مسئولیت .1

  بودن برند بر ارزش آفرینی برندتاثیر مثبت دارد. هیجانی .2

  برند بر ارزش آفرینی برندتاثیر مثبت دارد. جسارت .3

  بر ارزش آفرینی برندتاثیر مثبت دارد. برند سادگی .4

 برند بر ارزش آفرینی برندتاثیر مثبت دارد. پویایی .5

ارزش  بر نقش ابعاد شخصیت برند تحقیق این در. بود خواهد) 1( شکل صورت به متغیرها بین فرضیات روابط اساس بر

  .است گرفته قرار بررسی آفرینی برندمورد

 

  
  Birgit et al (2016), Geuens et al(2009)): مدل مفهومی تحقیق 1شکل (
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  روش پژوهش

 نوع از ها، داده گردآوري نظر از و میشود محسوب کاربردي هاي پژوهش دسته از هدف اساس بر حاضر پژوهش

 .است شده ریزي طرح معادلات ساختاري مدل اساس بر پژوهش این ساختار .رود می شمار به پیمایشی هاي پژوهش

 روش اینکه نخست زیرا است؛ شده استفاده ها داده تحلیل و تجزیه براي )PLS( جزئی مربعات حداقل روش از بنابراین،

دوم  و ؛نیست متکی ها نمونه بالاي حجم و شده مشاهده هاي معرف نرمال توزیع همچون هایی فرض پیش به یادشده

جامعه آماري . روابط محتمل استفاده می شود )، از این روش براي مقاصد پی شبینی و اکتشاف1998(اینکه به گفتۀ چاین 

بوده، در نتیجه با استفاده از فرمول نمونه گیري از جامعه محدود،  بیمه ایرانمشتریان شرکت  نفر از 185تحقیق مشتمل بر 

  .شده استمورد تحلیل واقع هاي حاصل از پرسشنامه  داده ونفر بدست آمد 120تعداد نمونه 

 بررسی توصیفی متغیرهاي تحقیق

متغیر اصلی انتخاب شده است که براساس یک مدل مفهومی مورد بررسی قرار گیرد. توصیف متغیرهاي  6در این پژوهش 

هاي این متغیرها استخراج  شاخصها و  هاي پژوهش براساس داده از آن جهت داراي اهمیت است که نتایج آزمون فرضیه

هاي مرکزي و  اي هستند. براي توصیف متغیرهاي پژوهش از شاخص هاي تحقیق داراي مقیاس فاصله گردد. داده می

تایی براي سؤالات  5با توجه به انتخاب طیف لیکرت  .پراکندگی استفاده شده است که در ادامه به آنها پرداخته شده است

بایست مقادیر حاصل از نظرات پاسخگویان را مورد بررسی قرار داد تا این موضوع روشن شود  ، میپرسشنامهدهنده  تشکیل

(عدد وسط طیف لیکرت) تفاوت دارد یا خیر؟ در صورتی که  3هاي ایشان به طور متوسط با مقدار  که آیا میانگین پاسخ

 داردمورد مطالعه در آن شاخص وضعیتی نامطلوب دهد که جامعه  باشد، نشان می 3به دست آمده کمتر از   مقدار میانگین

بزرگتر باشد بیانگر قدرمطلق ضرایب چولگی و کشیدگی هرچه  در مورد متغیرهاي معکوس برعکس می باشد). همچنین(

باشد،  )1- و 1( در بازه انحراف و تفاوت نمونه از نظر قرینگی با توزیع نرمال است به طوریکه اگر قدر مطلق این ضرایب

  .انحراف توزیع و منحنی متغیر در مقایسه با یک توزیع نرمال استعدم بیانگر 

  هاي توصیفی براي ابعاد متغیرهاي تحقیق شاخص .1جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین اندازه نمونه متغیر تحقیق

 0,577 -0,291 3,092 3,26 120 يرپذی-تیمسئول

 -0,284 0,210 3,381 3,17 120  بودن یجانیه

 -0,737 -0,318 4,628 3,47 120  جسارت برند
 -0,322 -0,609 2,329 3,86 120  برند یسادگ

 -0,344 -0,598 2,014 3,19 120  برند ییایپو

 -0,704 -0,247 4,444 3,69 120  ارزش آفرینی برند

  

  قرار دارند. مشاهده می شود که تمامی متغیرها در وضعیت مطلوبی 1با توجه به جدول 

  یافته هاي پژوهش

 فها معر و ها سازه پایایی و روایی به ها یافته اول دستۀ اند؛ شده بندي دسته کلی بخش دو به تحقیق این هاي یافته

 CRو  AVE ابزار دو از معمول طور به ها سازه پایایی ارزیابی براي جزئی مربعات حداقل روش در .دارد اختصاص

 مدل در میدهد، ارائه متغیرها درونی پایایی از تري سختگیرانه برآورد کرونباخ آلفاي اینکه به توجه شودبا استفاده می
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 به پایایی ضریب کدام ندارد اهمیتی البته، .شود می استفاده مرکب پایایی هاي سنج از جزئی مربعات حداقل مسیري هاي

 براي کرونباخ و آلفاي CR ،2با توجه به جدول  باشد. 0,7 از بیشتر باید کرونباخ آلفاي مقدار صورت هر در رود، می کار

 آن کل واریانس به نسبت را درونزا متغیر یک توضیحی واریانس) R2( تعیین می باشد. ضریب 0,7 بیشتر از ها سازه همۀ

 و متوسط/. 333 از تر بزرگ قوي،/. 670 از تر بزرگ مقادیر شاخص این براي. کند می گیري اندازه برونزا متغیرهاي توسط

 تغییرات از درصد چند مستقل متغیرهاي یا متغیر دهد می نشان ضریب این واقع در. شود می تلقی ضعیف/. 190 از کمتر

  .دهند می توضیح را وابسته متغیر

  متغیرها اعتبار بررسی . نتایج2جدول 

آلفاي  AVE  متغیر

  کرونباخ

CR  R2 

  -  0,859  0,851  0,770 يریپذ-تیمسئول

  -  0,860  0,849  0,672  بودن یجانیه

  -  0,947  0,902  0,699  جسارت برند

  -  0,919  0,974  0,602  برند یسادگ

  -  0,941  0,888  0,741  برند ییایپو

  0,721  0,932  0,836  0,710  ارزش آفرینی برند

  

مقدار  و 0,7بزرگتر از  CRهمچنین با توجه به اعداد محاسبه شده براي شاخص ها مشاهده می شود که کلیه ي مقادیر 

AVE  ي با توجه به اعداد سازه ا ییایو پا ییروا بنابراین ؛است بنابراین شاهد پایایی ترکیبی یا سازه هستیم 0,6بزرگتر از

  جدول نیز تایید می شود.

 باید مکنون متغیر هر واریانس شاخص این طبق. پردازد می واگرا روایی به همبستگی ضرایب بررسی بر علاوه 3 جدول

 مکنون متغیرهاي AVE جذر ابتدا امر این تشخیص براي. باشد ها شاخص سایر از بیشتر خودش به مربوط هاي شاخص براي

. شود می مقایسه داشته، مکنون متغیرهاي سایر با مکنون متغیر این که اي همبستگی مقادیر با حاصل سپس و شود می محاسبه

 برسی نتایج. داد انجام مکنون متغیرهاي تمامی براي باید را اینکار. باشد بیتشر ها همبستگی مقادیر از AVE جذر حاصل باید

 شده تبیین واریانس میانگین دوم ریشه جدول این از ستون یک. شود می مشاهده زیر جدول در لارکر و فورنل شاخص

)AVE (ضرایب تمامی از شده تبیین واریانس میانگین دوم ریشه مقدار بودن بیشتر واگرا روایی تایید لازمه. دهد می نشان را 

 مسئولیت متغیر براي شده تبیین واریانس میانگین دوم ریشه مثال عنوان به. است متغیرها باقی با مربوطه متغیر همبستگی

 مشخص جدول در که طور همان. است بیشتر متغیرها سایر با متغیر این همبستگی مقدار از که است شده%) 5/82( پذیري

 متغیرها سایر با متغیر آن همبستگی از متغیرها، تمامی براي شده، تبیین واریانس میانگین شاخص دوم ریشه مقدار است،

  .باشد می
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  : ماتریس همبستگی و جذر متوسط واریانس استخراج شده مدل اصلی3جدول 

 AVEجذر   )6(  )5(  )4(  )3(  )2( )1( متغیرهاي پنهان

 0.825      1 يریپذ-تیمسئول

 0.802     1 0.26  بودن یجانیه

 0.900    1 0.378 0.549  جسارت برند

 0.811   1 0.528 0.259 0.575  برند یسادگ

 0.729  1 0.497 0.563 0.449 0.511  برند ییایپو

 0.795 1 0.632 0.577 0.56 0.302 0.634  ارزش آفرینی برند

  

  بررسی فرضیات

هاي پژوهش اختصاص دارد که براي این منظور از پژوهش به آزمون الگوي ساختاري و فرضیههاي این دوم یافته دسته

وسیله الگوریتم حداقل مربعات جزئی و با نرم افزار اسمارت پی ال اس به دست آمده  ضریب مسیر و ضریب تعیین که به

محاسبه مقدار  براي دهد.لاك را نشان میبین در تبین واریانس متغییر ماست. ضریب مسیر سهم هر یک از متغییرهاي پیش

 مدل 3 شکل و براي ضرایب مسیر Tآماره  2زیر نمونه استفاده شده است. شکل  500از الگوریتم بوت استراپ با  Tآماره 

  می باشد. مسیر ضرایب تخمین حال در پژوهش نهایی

  

  

 
 

  . مدل ساختاري تحقیق درحالت معناداري2شکل 
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  ساختاري تحقیق درحالت استانداد. مدل 3شکل 

  

 است. رگذاریتأثارزش آفرینی برندپذیري بر -مسئولیت) اولفرضیه 

شده است که در  778/2داراي مقدار معناداري ارزش آفرینی برند بر پذیري-مسئولیتفرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر 

شود.  درصد ادعاي محقق تایید می 95شده است)، بنابراین با احتمال  96/1% معنادار شده اند (بزرگتر از 95سطح اطمینان 

 تأثیر مثبت و معنادار دارد.ارزش آفرینی برند بر پذیري-مسئولیتدهد  ) نشان می211/0مقدار مثبت بتا (

 است. رگذاریتأثآفرینی برندارزش  بر برند بودن هیجانی) دومفرضیه 

شده است که در  315/0داراي مقدار معناداري ارزش آفرینی برند  بر برند بودن هیجانیفرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر 

) نشان -  025/0شود. مقدار بتا ( می ردشده است)، بنابراین ادعاي محقق  96/1از  کمترشده اند (ن% معنادار 95سطح اطمینان 

 دارد.ن يتأثیر مثبت و معنادارارزش آفرینی برند بر برند بودن هیجانیدهد  می

 است. رگذاریتأثارزش آفرینی برند  بر برند جسارت) سومفرضیه 

شده است که در سطح  504/1داراي مقدار معناداري ارزش آفرینی برند بر برند جسارتفرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر

) نشان 130/0شود. مقدار مثبت بتا ( شده است)، بنابراین ادعاي محقق تایید می 96/1از  کمتر(شده اند ن% معنادار 95اطمینان 

  دارد.ن يتأثیر مثبت و معنادار ارزش آفرینی برند بر برند جسارتدهد  می

 است. رگذاریتأثارزش آفرینی برند بر برند سادگی) چهارمفرضیه 

شده است که در سطح  117/3داراي مقدار معناداري ارزش آفرینی برند بر برند سادگیفرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر 

شود. مقدار  درصد ادعاي محقق تایید می 95شده است)، بنابراین با احتمال  96/1% معنادار شده اند (بزرگتر از 95اطمینان 

  تأثیر مثبت و معنادار دارد. ارزش آفرینی برند بر برند سادگیدهد  ) نشان می352/0مثبت بتا (

 



  54- 67ص  ،1400 بهار ،57شماره رویکردهاي پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداري،   10

 

 است. رگذاریتأثارزش آفرینی برند بربرند  پویایی) پنجمفرضیه 

شده است که در سطح  011/4داراي مقدار معناداري ارزش آفرینی برند بر برند پویاییفرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر 

شود. مقدار  درصد ادعاي محقق تایید می 95شده است)، بنابراین با احتمال  96/1% معنادار شده اند (بزرگتر از 95اطمینان 

 تأثیر مثبت و معنادار دارد.ارزش آفرینی برند بر برند پویاییدهد  ) نشان می387/0مثبت بتا (

 نرم توسط ها داده تحلیل ) ارائه شده است. لذا4ها در جدول شماره (تیجه فرضیهمقدار ضرایب مسیر و آماره تی به همراه ن

  است ملاحظه قابل 4 جدول در ها فرضیه تائید یا رد نتایج PLSافزار 

  : نتایج آزمون فرضیات4جدول 

 متغیرها
ضریب 

 مسیر

آماره 

 تی
 نتیجه

H1تایید 2,778 0,221 بر ارزش آفرینی برندتاثیر معناداري دارد : مسئولیت پذیري 

H2رد 0,315 -0,025 بر ارزش آفرینی برندتاثیر معناداري دارد برند بودن : هیجانی 

H3رد 1,504 0,130 بر ارزش آفرینی برندتاثیر معناداري دارد برند : جسارت 

H4تایید 3,117 0,352 بر ارزش آفرینی برندتاثیر معناداري دارد برند : سادگی 

H5تایید 4,011 0,387 بر ارزش آفرینی برندتاثیر معناداري دارد برند : پویایی 

  گیريو نتیجه بحث

  به  ط بو مر  یج نتا. است ارزش آفرینی برندبوده بهبود بر برند شخصیت ویژگیهاي نقش اهمیت دادن نشان پژوهش این هدف

  د ر ارزش آفرینی برندمو بر پذیري مسئولیت تاثیر  ل و ا  ضیه فر  سی ر بر  ر د  تحقیق  ل مد  ي ها متغیر  ن میا  ر د  د جو مو  بط ا و ر  تحلیل

 همکاران و آقازاده ،)1391( همکاران و عزیزي ،)2009( وهمکاران جونز  ت لعا مطا  با  که  شد  یید تا  و  فت گر  ر ا قر  سنجش

  ر ا گذ ثیر ارزش آفرینی برندتا بر برند بودن هیجانی  ید د گر  مشخص  نیز  تحقیق  م و د  ضیه فر  سی ر بر ر د.  د ر ا د  بهت مشا ،)1392(

  ر د  یگر د ي سو  ز ا . د ر ا د ، مطابقت)2009( وهمکاران جونز  ي ها  هش پژو  ز ا  ه مد آ  ست بد  یج نتا  با  ه مد آ  ست د  به  یج نتا. نیست

  ست د  به  یج نتا. ندارد معناداري ارزش آفرینی برندتاثیر بر برند جسارت  که ید د گر  مشخص نیز  تحقیق  م سو  ضیه فر  سی ر بر

 تحقیقات با و ؛ د ر ا د  بهت مشا) 2017( همکاران و وانگ سین و )1396( معصومی و نژاد همتی  ي ها  هش پژو  یج نتا  با  ه مد آ

ارزش  باشد، مطولبتر برند سادگی  چه هر  ید د گر  یید تا  تحقیق  م ر چها  ضیه فر  ر د است تناقض در) 1395( عزیزي وهمکاران

.  د ر ا د  بهت مشا) 2009( وهمکارانجونز  مطالعه  همچنین  و ي هشها پژو با ه مد آ  ست د  به  یج نتا  که د شو  می  آفرینی برندبیشتر

 همکاران و عزیزي ي هشها پژو با ه مد آ  ست د  به  یج نتا شد برندتاییدارزش آفرینی  بر برند پویایی تاثیر پنجم درفرضیه بعلاوه

درهمین راستا پیشنهادات کاربردي  . د ر ا د همخوانی) 1998( آکر مطالعه  همچنین  و) 1392( همکاران و آقازاده ،)1391(

  زیر مطرح میگردد:

 مدیران شرکت می براي فرصت یک بنابراین است، بوده گذار تأثیر ارزش آفرینی برند و پویایی بر مسئولیت این به توجه با

 به توجه با تبلیغات، در) جسارت و هیجانی( دیگر بعد دو روي بر تاکید و بازاریابی خود هاي برنامه تقویت با تا باشد

  بگیرند. رقبا یکدیگر از و نمایند تقویت مشتري ذهن در را مفاهیم خدمات شرکتی، این هاي مشخصه

 ودراین راستا، دهند جلوه مشتریان هاي خواسته با همراه و موافق را خود شرکت برند بایستی سعی کنند شخصیتمدیران 

 به خویش شرکت شخصیتی هاي ویژگی با آنها مقایسه روي از سپس و شوند آگاه خود مشتریان شخصیتی هاي ویژگی از
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 و شرکت شخصیت بین لازم تناسب خدمات بازاریابی آمیخته عناصر از استفاده با بعد مرحله در و ببرند بین موجود شکاف

  آورند وجود به را مشتریان

 کنند تلاش دیگر طرف از و گیرد می انجام خدمات در نوآوري خصوص در بیشتري هاي گذاري می شودسرمایه پیشنهاد

  دهند نشان خویش هاي فعالیت در نوآوري از هایی شاخص که

 برند شخصیت از خاص بعد چند یا یک بر مختلف، سنی هاي گروه و مرجع هاي گروه به-باتوجه باید مدیران بیمه ایران

  .کنند ایجاد برند آن به نسبت آنها در خاصی خاطر تعلق و کنند تمرکز

هاي هدف موفق باشند و همچنین ابعاد شخصیت برند را متناسب با علائق  در تشخیص علائم گروه مدیران شرکتچه چنان

نوعی آن محصول یا برند را معرّف شخصیت خود ببینید، در پی اظهار این واقعیت  کنندگان به آنها ارائه دهند و مصرف

شوند تا در بین  د؛ درنتیجه آنها برانگیخته میهاي شخصیتی خود را به دیگران اعلام کنن خواهند مصداق آیند و میبرمی

  هاي مختلف، به تبلیغات مثبت براي این برند اقدام کنند. دوستان، آشنایان و گروه

در ذهن  را ادراکات این یابی، جایگاه کمک به و شوند قائل انسانی جنبه به شرکت برند به شخصیت دادن با مدیران اغلب

  کنند. تقویت یا کرده مشتریان ایجاد

 هاي مزیت ایجاد سبب و کند کمک مشتریان به محصول هاي ویژگی انتقال به تواند می برند مدیران از طریق شخصیت

  شود. مشتریان ارزش آفرینی برايو درنهایت  کارکردي

 مزیت ایجاد سبب تواند می برند پویایی .شود پویا و قدرتمند برند یک ایجاد شرکت سبب دتوجه ویژه به شخصیت برن

 هاي ویژگی انتقال و ها آن شخصیت بیان مشتریان، نمایی خود براي ابزاري صورت به و شده مشتریان براي نمادین هاي

 شود مشتریان براي کارکردي هاي مزیت ایجاد سبب مشتریان، به محصول

  و پیشنهادهاي آتی ها محدودیت

. آمار دانست سایرجوامع به تحقیق نتایج تعمیم توانایی عدم توان می را تحقیقی طرح هر محدودیت ترین عمده مطمئناً

  .داد تحقیق تعمیم این آماري جامعه و محل به جز را آن نتایج توان نمی و نبوده مستثنی قاعده این از نیز حاضر تحقیق

 منابع

 طریق از مجدد خرید فصد بر برند شخصیت تاثیر بررسی ،)1392( الهه،. زاده بخشی االله، رحمت. پور قلی هاشم،. زاده آقا

 سال نوین، بازاریابی تحقیقات ،)سامان بیمه شرکت عمر گذاران بیمه: مطالعه مورد( برند وفاداري و شده ادراك ارزش

  22-4،1 شماره سوم،

بررسی تأثیر آمیزة بازاریابی بر روي ارزش ویژة ). «1391زاده، سلیمان؛ رنجبر، آیدا و پورصادق، ناصر. (ایران

  .172-155)، صص 6دوم (شمارة  دورة پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، - فصلنامۀ علمی ».برند
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Abstract 
Because brand equity helps to formulate a business strategy and leads to the profitability of 
organizations in the long run, therefore, recognizing the impact of brand personality on value creation 
from a customer perspective is very important. The purpose of this study is to investigate the role of 
brand personality on brand value creation in Iran Insurance Company. The statistical population of the 
study includes 384 subscribers of Iran Insurance Company in Tehran. The data collection tool in this 
research is a questionnaire that has the desired reliability and validity. To test the research hypotheses, 
the partial least squares method was used with the help of Smart PLS software version two. Findings 
showed that brand responsibility, brand simplicity and brand dynamics had a positive and measurable 
effect on brand value. In this regard, the results showed that the effect of variables of brand boldness 
and brand excitement on brand value creation had no significant effect. 
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Brand personality, brand value creation, Iran Insurance 
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