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مقدمه
برندسازي امروزه در بازار به عنوان ابزاري براي ايجاد وفاداري در مشتريان و كسب 

  & Bartlett)استسودآوري و همچنين پايداري سازمان اهميت حياتي پيدا كرده 

Ghoshal,2009).يك ابزار قدرتمند در تنظيم منابع شركت جهت همچنين اين مفهوم
در عمل دچار هاگرچه تا به امروز ، برخي مزيت. باشدميتوسعه مزيت رقابتي استراتژيك 

شود كه تمركز فعلي در برند سازي شركت روي ميسردر گمي شده اند ، اما اينگونه عنوان 
ي كليدي و فرهنگ، باعث تمركز بيش از حد سازمان روي هويت برند خود شده و ارزشها

& Aaker)دهدميرا نسبت به تغييرات كاهش اشپاسخگويي Keller, 2010) . برند سازي
ي چندگانه شركتها معرفي شده استهاشركت امروزه بعنوان يك ابزار براي ايجاد چالش

(Barwise & Robertson, 2011).به تمايز در بازار محصولات سفارشي ، نياز به نياز
نياز به جذب و نگهداري كاركنان با قابليتهاي بالا براي حمايت از فرآيند خلق ارزش،

شناسايي انتظارات و علائق روبه افزايش ذينفعان جهت نگهداري مشروعيت فعاليت شركت و 
به رقبا و سرمايه گذاران بمنظور محكم و معتبر از شركت نسبت نياز به ارائه تصوير پايدار،

ي روبه افزايشهااطمينان از بقا شركت ، موضوعي است كه امروزه در مقابل پيچيدگي
استمشهوددر ارتباطات شركت و نياز سازمان به يافتن و بيان صدايش دربازارهدف، 

(Aaker & Keller, 2010). به منظور ايجاد و حفظ وفاداري نسبت به برند،مديران برند
امروزه مديران .)Kapferer,2004(كنند ميابعاد محصولات مرتبط و غير مرتبط را بررسي 

مديريت .در پي اين هستند تا يك برند مطلوب،قوي و بي نظير در ذهن مشتري ايجاد كنند
 & Aaker.(رسدميبتي لازم به نظر برند و وفاداري نسبت به آن براي كسب مزيت رقا

Biel, 1993(. وفاداري و ترجيح برند دهد كه شخصيت،كيفيت، تاثير،ميتحقيقات نشان
 ;Laroche et al.,2012; Kim et al., 2011(باشند ميي مرتبط با برند هامتغيرها و سازه

Louis& Lombart, 2010; Sung & Kim, 2010(.رند و با توجه به اهميت شخصيت ب
ميزان اعتماد به برند و بر اثري كه بر رفتار مشتري دارد اين تاثيري كه بر ترجيح برند ، 

ي ميانجي تاثير، اعتماد و هاپژوهش بر آنست كه تاثير شخصيت برند را با بررسي نقش سازه
.ترجبح برند بر وفاداري مشتريان در شركت ايران خودرو مطالعه كند
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ژوهشمباني نظري و ادبيات پ
شخصيت برند

  ,Kapferer(جستجو و تحقيق در مفهوم شخصيت برند ريشه در روانشناسي شخصيت دارد 

از "شود ميمجموعه اي از خصوصيات انساني كه با برند همراه "توان به عنوان ميو ) 2004
ستند، با خصوصيات انساني همراه ههادر مورد اين موضوع كه برند) . Aaker, 1997(آن ياد كرد 

 ,Rojas Méndez & Papadopoulos.(تعداد زيادي مطالعات و مدرك تجربي قوي وجود دارد

تواند از طريق آموزش و تجربه با ميي شخصيت برند ، برند هابا توجه به تئوري).2012
ي هابراي بيان تفاوتهااز آنجا كه مصرف كننده. ي شخصيت انساني همراه باشد هاويژگي

ي فيزيكي مشكل دارند ، مديريت هابين برندهاي رقابتي بر اساس ويژگيادراك شده 
. و تصوير برند به بخش حياتي از برنامه بازاريابي يك شركت تبديل شده اند شخصيت برند  

دهد ميتواند  نشان مي، اشاره كرد ، موضوع متفاوت سازي برندها )1985(همانطور كه لوي
ير برندي كه به طور واضح تعريف شده است ، توانايي تعيين كه ارتباط برقرار كردن با تصو

) .Grohmann,2009(دهد  ميكند را به مصرف كننده مينيازهايي كه برند برآورده 
ي مصرف كنندگان هابه عبارت ساده تر  تجربه. هر برند ،  شخصيت خاص خود را دارد 

همان . باشد ميبه خود محصولات باعث ايجاد و خلق يك برند با يك شخصيت مربوط 
به عنوان (ي ارتباطات بازاريابي هاپيشنهاد داد ، تركيبي از تمام متغير) 1996(گونه كه آكر

، آرم ، محل ذخيره ، هاقيمت ، بسته بندي ، نشان و نمادمثال ، تبليغات ، تصورات كاربر ،
كند ، ميرند دريافت و هر گونه در معرض قرار گرفتن ديگر كه ب) تبليغات دهان به دهان 

توان چنين مطرح كرد كه شخصيت ميبنا براين .كندميشخصيت برند را در طول زمان ايجاد 
هاو مصرف كنندههاشخصيت برند براي بازارياب. باشدميبرند بر گرفته از اين عوامل 

ه بتواند يك پيوند با مصرف كننده خلق و ايجاد كند ، ميشخصيت برند . سودمند است 
بنابراين ) . 2003تمپورال،(خصوص اگر شخصيت متمايز ، قوي ، مطلوب ، و ثابت باشد 

به عنوان يك راه مؤثر براي تعيين موقعيت برند نسبت به هاشخصيت برند براي بازارياب
شخصيت برند را بيشتر بشناسند در هابنا براين هرچه بازارياب. رقباي خود شناخته شده است

.متلاطم موفقيت بيشتري را از آن خود خواهند كردمحيط بازاريابي
، شخصيت برند خود بيانگر يا داراي منافع نمادين بري آنان هااز ديدگاه مصرف كننده

را بخاطر ايجاد و ارتباطي كه با شخصيت آنها هااغلب برندهامصرف كننده)1386اكر،(است
نقش مهمي در ايجاد هاطات و پيوستگياين قبيل  ارتبا.كنندمياستفاده كند ، ميبرقرار 
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)1386موون،. (كند ميارزش ويژه و حفظ ارتباط بلند مدت برند ـ مصرف كننده  بازي 
مزاياي رواني همراه با برند را ارزش گذاري هاهمچنين نشان داده اند كه مصرف كننده

تعريف كنند و خودشان را بسازند و"مفهوم از خود"توانند ميهاكنند ، زيرا مصرف كنندهمي
در يك شخصيت برندي كه خوب . ي اجتماعي متفاوت معرفي كنند هارا به ديگران در زمينه

تثبيت شده باشد، به عواملي چون تشديد روابط عاطفي، ارتقاء   حمايت، تقويت احساس 
شخصيت برند به دليل قدرت بالايي ).Ang & Lim,2006(اعتماد و وفاداري فكر شده است 

را نيز فراهم هامي تواند موجبات تاثير گذاري بر ديگر سازهميدر دانش بازاريابي بازي كه
لذا در اين دانش در مقايسه .برند و غيرهيمثلا بر اعتماد برند،وفاداري برند،ارزش ويژه.نمايد

.از ارزش بالاتري برخوردار استهابا ديگر سازه

اعتماد به برند
ي بازاريابي رابطه اي مفهوم سازي هاعامل كليدي موفقيت در تلاشاعتماد به عنوان يك 

Dwyer,Schurr,and Oh(1987)براي مثال،.(e.g., Morgan & Hunt, 1994)شده است 

به اعتماد به عنوان به طور مشابه،. اعتماد را به عنوان يك جنبه از كيفيت ارتباطي شرح داده اند 
، (Parasuraman, Zeithaml,& Berry, 1985)دمات يك تعيين كننده از ادراك كيفيت خ

Berry, 1983)وفاداري  ، و ميزان همكاري  (Mohr & Nevin,1990)ها، ارتباط بين بخش(
(Anderson & Narus, 1990 اعتماد را يك ). 1994(نتهادر نظر گرفته شده است مورگان و(

آن عنوان كرد است ، زيرا متغير كليدي در شبكه تبادل بين يك شركت و شركاي مختلف 
اگرچه اين موضوع از . كنندميي بلند مدت تشويق هامتغيرها شركت را به سرمايه گذاري

ي مختلف در متون بازاريابي تجزيه و تحليل شده است، اعتماد به طور عمومي به هاديدگاه
. عنوان يك جزء شناختي در نظر گرفته شد است

���� ����	
ت برند ممكن است كه ارتباط نزديك تري با تأثير برند ، نسبت به برخي از ابعاد شخصي

يك برند براي دادن پاسخ عاطفي يتأثير برند، نيروي بالقوه.اعتماد به برند، داشته باشند 
دهند كه ميمثبت براي مصرف كنندگان متوسط ، به عنوان يك نتيجه استفاده از آن، نشان 

به ي واقعي توصيفي آنها نشان داده شود،هاه بوسيله جنبهبازنمايي ذهني مردم ، به جاي آنك
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 ,Sung & Kim)شودميي عاطفي محرك آن بخش ، تشكيل هاطور عمده توسط ويژگي

اولين عنصري است كه هنگامي كه بيان كرده كه كيفيت عاطفي ،) 2007(ناديم .(2010
، مانند ، قسمت(خورد ميخود دارند ، به چشميافراد  سعي در بازيابي يك شي از حافظه

تاثير برند بيشتر به احساس و يدر مقوله.(Nadeem, 2007)) داستان ، و يا نامشخص ،
شود كه اگر مياز كالاي مورد نظر اشاره يحاكم بر مصرف كننده بعد از استفادهيعاطفه

هر چند ، . استشود كه برند داراي تاثير بوده مياين احساس خوشايند باشد اصطلاحا گفته 
همانطور (از حافظه ، غير ممكن است ) به عنوان مثال ، شناختي(حذف واقعي ويژگي توصيفي
تواند نقش مهمي براي مي؛ تأثير گذاشتن )ي محفوظ هستند هاكه آنها اشياء بنيادي و نشانه

معمولا مصرف كنند گان در .مصرف كننده در يادآوري و به رسميت شناختن برند بازي كند
آورند كه توانسته باشد اثر مناسبي در گذشته ميي آتي به استفاده از برندي روي هامصرف

اين هابا توجه به مفهوم شخصيت برند به كار گرفته شده ، اين يافته.براي فرد داشته باشد
ي هاتواند بوسيله ويژگيمي) يا تجربه قبلي برند (رسانند كه بازايابي مفهوم برند ميمفهوم را 

ي برند هاعاطفي يا شخصيتي برند بسيار تحت تأثير قرار بگيرد و آنكه كيفيت عاطفي ويژگي
ي هاتوان گفت كه اين ويژگيمي. نقش مهمي در يادآوري ذهني برند بازي خواهد كرد 

عمل كند "ظرفيت بالقوه برند"تواند به عنوان پايه اصلي وجه عاطفي از ميعاطفي از برند ، 
)Chaudhuri  & Holbrook, 2002.( اگر تاثير برند به صورت درست در ذهن مشتري

توان انتظار پرورش مشتري وفادار را نيز داشت بنابراين اين مولفه از ميمفهوم سازي شود 
يتوان با ايجاد مولفهميو  د واقه .برند توان تاثير گذاري بر وفاداري نسبت به برند را نيز دارد

.اري نسبت به برند رو نيز افزايش دادتاثير برند ميزان،وفاد

ترجيح برند
باشد ميي عملي و نمادين هايك تفسير روانشناختي شخصي درباره برند، شامل جنبه

)Mittal et al., 1990 . (براي . مزاياي عملياتي آن مستلزم توانايي برند در حل مسئله است
ي هاكيفيتهااز طرف ديگر برند. دخورميمثال ، يك فرد وقتي عجله دارد در رستوران غذا 

 ,.Aaker et al(كند ميانتزاعي در تملك خود دارند كه  مزاياي نمادين براي افراد ايجاد 

شوند كه چرا بعضي از مياين مزاياي نمادين شامل توضيح در مورد اين موضوع ). 2001
ي مشابه عرضه هابه طور قابل ملاحظه اي حاضرند مبلغ بيشتري براي منوهامصرف كننده
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بنابراين ايجاد يك شخصيت برند .شده در يك برند رستوران، نسبت به برند رقيب بپردازند 
.تواند يك راه مهم براي برقراري يك قرارداد ماندگار با مشتريان باشدميچشم گير 

، تحقيقات گذشته دريافته اند كه استفاده از برند با يك هابر حسب روابط و پيامد
و آنچه برند كه به خوبي پردازش شده  باشد ، به مصرف كننده توانايي اظهار خودشخصيت 

). Malhotra, 1988(دهدمييا خصوصيات خاصي از خودش را ، داندميبراي خود ايده آل 
ي آشنايي را كه هاكند كه مشتري برندميبه عبارت ديگر  مفهوم خود متجانس اين را بيان 

در نتيجه ، . دهدميي او داشته باشد ، ترجيح هاهماهنگ با ويژگيي شخصيتي هاويژگي
به وجود هاتواند يك مكانيزم براي متفاوت سازي و ايجاد تمايز بين  برندميشخصيت برند 

تواند به عنوان يك تعيين كننده كليدي براي ميل و استفاده مصرف كنندگان ، ميو آورد
Bruwer & Buller, 2012)عمل كند به جز تئوري خود متجانس كه در بالا توصيف شد، .(

اول ، با .  كنند ميدو جريان منطقي ديگر از ارتباط بين شخصيت برند و ترجيح برند حمايت 
نظر به اينكه ابعاد مقياس شخصيت برند آكر كامل ساخته شده اند ، در حاليكه اين موضوع 

زيرا منطقي نيست كه فرض شود كه تواند به عنوان نقطه ضعف اين مقياس تلقي شود، مي
ي واقعي يك هاويژگي. خصوصيات شخصيت انساني كاملاً و به طور قطع آشكار شده اند

توسط آنها با برند احتمال دارد حتي زمانيكه با تصور كلي  مصرف كننده هماهنگ نيستند ،
در آن خود بنابراين ، بر طبق اين منطق ، در موقعيتي كه. علاقه پذيرفته و درك شوند 

تواند در ميمتجانس بودن آشكار نيست ، يك شخصيت برند خوب تعريف شده ، هنوز هم 
دوم ، دليل ديگر اينكه ارتباط شخصيت برند و اولويت . افزايش ترجيح برند تاثير مثبت بگذارد

كند ميرسد  ، سود عملياتي است كه فراهم ميو ترجيح برند منطقي و قابل قبول به نظر 
)Aaker, 1996. (شود ، به مصرف مييي كه از شخصيت برند هابر طبق اين منطق ، ادراك

ي هابه همين دليل ، استنباط. كند ميكننده در ايجاد و سازماندهي شناخت از برند ، كمك 
تواند يادآوري مصرف كننده را درمورد اطلاعات عملياتي برند ميچشم گير از شخصيت برند 

بنابراين ، مفهوم ارائه سود عملياتي از اين ) .Keller,1998(فزايش دهد و سود عملياتي آن ا
كه اين موضوع به مزيت . كندميپندار كه شخصيت برند به طور حتم با ترجيح برند ، حمايت 

.شودمييادآوري بيشتر براي مصرف كننده منجر 
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وفاداري به برند
كنندگان وفادار كسب و حفظ مصرفها براي شركتيتسهيل وظيفه،گذاريهدف از نام

بازتابوفاداري به برند . استسرمايهترهرچه سريعمناسب و با هدف بازگشتيبا هزينه
چالش اصلي در .)Kim et al., 2011(است مطلوبيت كاركردي محصولات و خدمات 

آكر .استگيري آن هاي مربوط به وفاداري برند، تعريف مفهوم وفاداري برند و اندازهپژوهش
ه استكردكنندگان به برند تعريف هاي مصرفصورت دلبستگيوفاداري برند را به) 1991(
)Aaker, 1991(.تواند وفاداري برند، به گرايش وفادار بودن به يك برند اشاره دارد و مي

انتخابشان نشان داده نخستينعنوان به،كنندگان به خريد يك برندصورت تمايل مصرفبه
اين تعهد به خريد دائمي از يك . هستندمتعهد ،يك برند خاصكنندگان وفادارِمصرف. شود

كنندگان مصرف.)Lee et al., 2009(شود منجر ميبرند در هنگام استفاده از محصول
زيرا ؛بيشتري براي محصولات داراي برند دارندي هزينهتمايل به پرداخت بيشتر،وفادار
وقتي . كنندادراك ميي ديگراز يك برند نسبت به برندهافردي هاي منحصربهارزش

درنگبي، از دست بدهندبه يك برند خود را نسبتدلبستگياحساس كنندگان وفادار مصرف
خريد محصولات با يك برند آشنا . كنند كه وضعيت بهتري دارندي گرايش پيدا مييبه برندها

 ,Bloemer & Kasper(يسك ادراكي باشدجويي در زمان و كاهش ردليل صرفهتواند بهمي

كننده مايل است تا در مقداري كه مصرف،وفاداري برند راهاي شاخص) 1996(آكر ). 1995
كننده رضايت و قصد خريد مجدد مصرفو نيز،پول بيشتري بپردازدي ديگرمقايسه با برندها

اين نكته ضروري اشاره به .)Aaker, 1991(استهكردنسبت به يك برند خاص معرفي 
ترين وفاداري برند يكي از مهم.نيستنشان كافي از وفاداري برند ،است كه تكرار خريد

وفاداري به .برند استياي از وجود ارزش ويژهمزاياي خلق تصوير ذهني مثبت بوده و جلوه
،برندهمچنين وفاداري .برند تا حد زيادي تحت تأثير شخصيت برند و ترجيح برند قرار دارد

;Kim et al., 2001(دهان تأثيرگذار استبهخود بر تبليغات دهانينوبهبه Kim et al., 

2011; Valette et al., 2011(.برندوفاداريو شخصيت برند يهادر رابطه با موضوع
كه بهشدهانجاممطالعاتبرخيبهتواناست كه ميشدهانجامايو پراكندهمتعددمطالعات

:نموداشارهذيلشرحبهداردموضوع تحقيقباارتباطغيرمستقيمومستقيمصورت

بررسي روابط مدل مفهومي"در پژوهشي تحت عنوان ) 1391(زاده و همكاران حميدي
رابطه ابعاد به بررسي "گري صفات اخلاقيابعاد شخصيت و ارزش ويژه برند و نقش تعديل

ري صفات اخلاقي با استفاده از رگرسيون سلسله گارزش ويژه برند و نقش تعديل،شخصيت
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كه دو بعد داد نشان اين پژوهش نتايج . پرداخته اندمراتبي و نيز معادلات ساختاري 
رابطه برارزش ويژه برند اثر معنادار دارد و متغير صفات اخلاقي برپذيري و پويايي مسئوليت

اما . نمايدگر را بازي مينقش تعديلپذيري و پويايي با ارزش ويژه برندمتغيرهاي مسئوليت
رحيم نيا و .باشدي پويايي و ارزش ويژه برند معنادار ميروي رابطهبر تنها، رابطه و اثر آن 

بررسي نقش واسط ارزش ويژه برند مبتني بر "در پژوهشي تحت عنوان ) 1391(فاطمي 
نقش "ستاره مشهد5هايمشتري در تاثير تصوير برند و ارتباط موفق با مشتري در هتل

افزار ازنرمبا استفادهراواسط ارزش ويژه برند در تاثير تصوير برند و ارتباط موفق با مشتري
نتايج اين . مورد تحليل قرار دادندگردد، مياس كه از نوع معادلات ساختاري محسوب .ال.پي

ي بر تصوير برند تحقيق اثر غيرمستقيم ارتباط موفق با مشترپژوهش حاكي از اين بود كه
باشد و نشان دهنده نقش مهم ارزش ويژه برند در ايجاد بيشتر از اثر غير مستقيم آن مي

اثرات ادراكات "در پژوهشي تحت عنوان) 2011(1كيم و همكاران.باشدتصوير از برند مي
به بررسي تاثير شخصيت برند بر "ي غير رسميهامشتريان از شخصيت برند در رستوران

نتايج اين پژوهش حاكي از . ح برند ، وفاداري برند و تبليغات دهان به دهان پرداختترجي
.بوده استهاتاثير گذاري شخصيت برند بر تمامي اين متغير

و مدل مفهوميهاتوسعه فرضيه
ي مورد بررسي در اين هابا توجه به مباني نظري پژوهش در رابطه با روابط بين متغير

اثير شخصيت برند بر وفاداري نسبت به برند از طريق تاثير،اعتماد و پژوهش به بررسي ت
:فرصيه زير بررسي خواهد شد 6بر اين اساس در اين پژوهش . پردازيمميترجيح برند 

.شخصيت برند  بر اعتماد به برند ، تأثير گذار است •
.شخصيت برند بر تاثير برند ، تأثيرگذار است•

.، تأثير گذار استشخصيت برند بر ترجيح برند •

.اعتماد به برند بر وفاداري برند ، تاثير گذار است•

.برند  ، تأثير گذار استاثر برند بر وفاداري•

ترجيح برند بر وفاداري برند ، تأثير گذار است•
در اين ي در مورد تأثير شخصيت برند ، هادر تلاش براي بررسي و تكميل پژوهش

تأثير شخصيت برند از طريق اعتماد به برند ، ترجيح پژوهش مدل مفهومي براي بررسي 
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شكل زير ارتباط بين . برند ، و تأثير برند بر وفاداري نسبت به برند در نظر گرفته شده است 
. دهد ميرا نشان هامدل و فرضيه

مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

ترجيح برند ، تأثير برند ،  اعتماد به برند ، ، پنج بعد شخصيت1در مدل مفهومي شكل 
با توجه به تحقيقات پيشين و مطالب توضيح . و وفاداري برند مورد توجه قرار گرفته اند برند 

ترجيح برند ، و تأثير اعتماد به برند ، يداده شده در بالا، شخصيت برند از طريق سه مؤلفه
نيز با توجه به عوامل ، خصوصيات و اثرات خود بر هاؤلفههر كدام از اين م. گذراد برند اثر مي

.ميزان وفاداري مصرف كننده اثر گذار است

پژوهشروش
در  شهر مصرف كنندگان محصولات ايران خودرو ،شاملپژوهشجامعه آماري در اين 

بر. باشدميتصادفياي خوشهگيري در اين پژوهش از نوع روش نمونه. دنباشمياصفهان 
براي انتخاب نمونه .شودميمنطقه تقسيم 14بندي شهرداري، شهر اصفهان به اساس تقسيم

مصرف كنندگان چند منطقه به صورت تصادفي انتخاب شده ، سپس در هر منطقه  
30با نمونه گيري اوليه به تعداد . دشدنبه صورت تصادفي انتخاب محصولات ايران خودرو

به اين ترتيب با توجه به اين انحراف معيار و در . بدست آمد0.746نفر ، انحراف معيار نمونه 
در جامعه ، اندازه نمونه تقرباً  1/0درصد و خطاي برآورد ميانگين حداكثر 95سطح اطمينان 

. نفر بدست آمد214برابر 
به است،شدهاستفادهمحتواروش رواييازپرسشنامه،رواييازاطمينانحصولجهت

خبرگان ومتخصصانكارشناسان،نظراتازبهره گيريبااوليهپرسشنامهكهترتيباين

اعتماد برند

تأثير برند

ترجيح برند

شخصيت برندوفاداري برند

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
H6 
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تأخر وتقدمسوالات،بياننحوهسؤالات،تعدادمورددربازاريابي و رفتار مصرف كننده حوزه
چند مرحلهازپسنهايت،در. گرفتقراربازنگريموردپاسخ،يهاگزينهطيفوسوالات
برايمطالعهايندر.شدتنظيمنهاييپرسشنامهآزمايشي،مرحلهيكانجاموبازنگري
مقدارآلفاي كرونباخ .استشدهاستفادهكرونباخآلفايروشازپاياييضريبمحاسبه

قابليتدهندةنشانتواندميكهاستدرصد0.96تحقيقاينمتغيرهايكلمحاسبه شدة
.باشداستفادهموردپايايي پرسشنامةبالاي

پژوهشيهاافتهي
هاي گيري تمام مدلهاي اندازهبراي مدلشاخصهرقابل قبولتعيين سطحجهت

- هاي اندازههاي كلي برازش براي مدلشاخص.گرفتگيري جداگانه مورد تحليل قرار اندازه
.ارائه شده است1گيري  در جدول 

گيريهاي اندازههاي كلي برازش الگوشاخص. 1جدول 

CMIN/DfGFIAGFINFICFIIFIRMSEAشاخصنام 

1.83.93.91.92.95.91.007شخصيت برند

1.53.94.92.29.91.96.055اعتماد برند

2.23.951.000.99.96.97.000ترجيح برند

1.23.95.93.95.93.95.041وفاداري

٪10>90٪<90٪<90٪<90٪<90٪<>3برازش قابل قبول

گيري از برازش هاي اندازهتوان نتيجه گرفت كه الگوبا توجه به نتايج جدول بالا مي
ها به كنند كه دادههاي كلي اين مورد را تاييد ميخوبي برخوردار هستند و به عبارتي شاخص

گيري در گام اول، در هاي اندازهپس از بررسي و تاييد الگو.كنندها حمايت ميخوبي از الگو
2در جدول.استفاده شده استمدلسازي معادلات ساختاريها از فرضيهآزمونگام دوم براي 

.هاي كلي برازش تحليل مسير ارائه شده استشاخص
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ي  كلي برازش مدل مفهومي تحقيقهاشاخص.2جدول

���� ���CMIN
/Df

GFIAGFINFICFIIFIRMSEA

�	�
� ���.���.���.���.���.���.���.���
���� ���� ������<�  ���  ���  ���  ���  ��� �� 

هاي كلي نشان از برازش خوب توان نتيجه گرفت كه شاخصبا توجه به مطالب بالا مي
آوري شده به خوبي هاي جمعتوان گفت كه دادهها دارد و يا به عبارتي ميالگو توسط داده

- پس از بررسي و تاييد الگو، براي آزمون معناداري فرضيه.دهندقرار ميالگو را مورد حمايت 
ها به همراه ضرايب فرضيه.استاستفاده شدهPو 2ها  از دو شاخص جزئي مقدار بحراني

.آورده شده است3هاي جزئي مربوط به هر فرضيه در جدول رگرسيوني و مقادير شاخص

ضرايب رگرسيوني و نتايج آزمون فرضيات.3جدول 

!"#�$ %&�'��"()�"*�"()
 +	�#

���",�-&
 &��.
����/��!0")�

����� 1"23������ 4�')5�.82011.355�"6�7

����� 1"23������ �"8�7.83313.623�"6�7

����� 1"23������ 9":�7.5669.304�"6�7

;���� 4�')5��<&�4�$=.2043.414�"6�7

�����  �"8�7�<&�4�$=.1622.126.034�"6�7

>���� 9":�7�<&�4�$=.7446.953�"6�7
*  p < 0.001.

مورد تاييد هاهفرضيه موجود تمامي فرضي6، از 3با توجه به نتايج بدست آمده در جدول 
شود كه شخصيت برند بر اعتماد برند تاثير مياز نتايج اين تحقيق چنين استنباط .ندقرار گرفت

اول پژوهش مبني بر تاثير شخصيت برند بر اعتماد برند پذيرفته يلذا فرضيه.دارد
دهد كه شخصيت برند توانسته است بر ميهمچنين نتايج خروجي نرم افزار نشان .شودمي

سوم به بررسي يدر فرضيه.شودميدوم نيز پذيرفته يفرضيهترجيح برند تاثير بگذارد و لذا
يدر نهايت فرضيه.تاثير شخصيت برند بر اثر برند پرداختيم كه اين فرضيه نيز پذيرفته شد

يدر فرضيه.چهارم مبني بر تاثير اعتماد بر وفاداري نسبت به برند مورد تاييد قرار گرفت
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پنجم پژوهش كه حاكي از تاثير ترجيح برند بر وفاداري نسبت به برند بود نتايج حاكي از 
باشد و در آخر به بررسي تاثير اثر برند بر وفاداري نسبت به برند پرداخته ميتاييد اين فرضيه 

توان چنين استنباط كرد كه ميبه طور كلي .شد كه اين فرضيه نيز مورد تاييد قرار گرفته است
ي هاي ميانجي پزوهش با ضرايب رگرسيونهاتغير مستقل اين پژوهش با تاثير بر متغيرم

توان استدلال كرد كه منغير ميلذا . گذارندميي ميانجي پژوهش تاثير هامتفاوت بر متغير
اصلي پژوهش مبني بر تاثير شخصيت يو فرضيه. مستقل پژوهش بر متغير وابسته تاثير دارد

.نسبت به برند مورد تاييد قرار گرفتبرند بر وفاداري
امروزه متخصصين دانش بازاريابي به اهميت برند و نقش نرم افزاري آن بر موفقيت يك 

يكي از موارد مربوط به برند موضوع شخصيت .بازاريابي پي برده انديسازمان در حيطه
در اين .ده استباشد كه توجه بسياري از متخصصان دانش بازاريابي را به خود جلب كرمي

نتايج حاصل از اين . پژوهش به بررسي تاثير اين متغير بر وفاداري نسبت به برند پرداختيم
ي تاثير،اعتماد و ترجيح برند هاپژوهش نشان از آن دارد كه شخصيت برند از طريق متغير

و هاغيرلذا سرمايه گذاري بر روي اين مت.تواند بر وفاداري نسبت به برند تاثير گذار باشدمي
تواند تاثير بسزايي در موفقيت شركت ايران خودرو ميتلاش در جهت كسب و ايجاد آنها 

ي شخصيت انساني نيز همراه هاتواند از طريق آموزش و تجربه با ويژگيميبرند . داشته باشد
شود كه اين پژوهش را در مطالعات ميداني ديگري انجام داده و ميبه محققان توصيه .باشد

را يمفيدروشهرچند اين پژوهش .ج آن را با نتايج اين پژوهش مورد بررسي قراردهندنتاي
گيري مناسب و كمك به مديران در تصميممعادلات ساختاري برايسازي مدليبر پايه

هايي نيز برخوردار از محدوديتبا وجود اينآورد، فراهم ميحوزه مديريت برندموقع در به
حوزه تحت پوشش اين پژوهش، محدود به كهاينبهتوجهبااينكه، مورد اول . بوده است

ديگر بهنمي توانآن راازآمدهنتايج بدستبه احتمال زياد،استشركت ايران خودرو است
هاشركتوفاداري برند در ديگرمؤثر برعواملوهاچالشكهچراداد،تعميمهاشركت
عوامل موثر بر وفاداري برند  محصولات ثانياً اين پژوهش به بررسي .باشدميمتفاوت

به ساير آنمحدود شده ، لذا تعميم نتايج ايراناصفهان درشركت ايران خودرو در  شهر
ي فرهنگي در نقاط هاچرا كه ويژگيمناسب به نظر نمي رسدهاو كشورها، استانشهرها

با روش بررسي هاهمه دادهثالثاً اينكه.طلبدميهاي ديگري را ديگر متفاوت بوده و چالش
ممكن است محدود به يك مقطع هاو نتايج آنهامقطعي جمع آوري شده اند، لذا متغير

.زماني باشد
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