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شخصیت‌برند‌بر‌‌تأثیردر‌اق‌برند‌اشتیعامل‌میانجی‌ررسی‌ب

‌‌وفاداری‌برند
 

‌1***رضا‌صالح‌زاده‌،**سید‌مهدی‌میرمهدی‌،*علی‌صنايعی
‌چکیده

داشتن مشتریانی وفـادار   بنابراین ؛آیند شمار می ها به شرکت  دارایی ینتر باارزشبرندها جزو  هامروز     
شخصـیت و اشـتیا     تـثییر ش بررسی ها است. هدف این پژوه به برند، هدف اصلی بسیاری از شرکت

گری اشتیا  برند در ارتباط بین شخصیت برند بر وفاداری نسبت به آن و همچنین تعیین نقش میانجی
انجـا    «سـاتتاری  معادلات»بااستفاده از  ها فرضیهتحلیل است.  تلفن همراهو وفاداری برند در صنعت 

گیـری از  در اصفهان بوده و برای نمونه «نوکیا» تلفن همراهمشتریان شامل . جامعه آماری پژوهش شد
نتـای    .کـار رفـت  بـه ها  پرسشنامه صحیح برای تحلیل داده 452استفاده شد. تعداد  «ای روش توشه»

ها نشان داد که شخصیت برند بر اشتیا  به برند و اشـتیا  برنـد بـر وفـاداری بـه برنـد       تحلیل فرضیه
 د بر وفـاداری برنـد رد شـد. آزمـون فرضـیه آتـر نیـز ایـر        مستقیم شخصیت برن تثییر ،است تثییرگذار

 .کردبرند را تثیید  اشتیا  طریق از برند وفاداری شخصیت برند بر غیرمستقیم

‌

‌ها:‌شخصیت‌برند؛‌اشتیاق‌برند؛‌وفاداری‌برند.‌کلیدواژه
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‌.‌مقدمه1

امل انگیزشی و عو تثییردلیل رقابت گسترده و تنوع علایق، مشتریان تحتامروزه به     
دادن به رفتار آنان دارند. از عوامل بسیار مهم در های فراوانی هستند که سعی در جهت محرک

 ؛است  به تود اتتصاص دادهرا ای  جایگاه ویژه بازاریابیاین زمینه، برند است که در مباحث 
ید )کاتلر، آ شمار میهای امروزی به های سازمان داشتن برند مناسب از اولویت که طوری به

آورند. در  دستبه تود به برند  در تلاشند تا مشتریانی وفادار نسبت هموارهها  (. شرکت2012
زیادی به آن  توجهمواردی است که  ازجملهپژوهش نیز وفاداری نسبت به برند  مبانی نظری

، بر وفاداری تثییرگذارو ارتباط آن با عوامل مختلف بررسی شده است. یکی از عوامل  شده
و باعث  کندشخصیت برند است. شخصیت برند نقش کلیدی را در موفقیت یک برند بازی می

 همچنین ؛(2010با آن برقرار کنند )لین،  قویمشتریان برند را درک و ارتباط  شود می
های  برندها با شخصیت این دلیلبه  ؛شود می تمایز برند از سایر برندهاشخصیت برند موجب 
 باعثهای مختلف شخصیتی جذب تواهند کرد و این موضوع  ویژگی مختلف، مشتریان با

برندها  ازآنجاکه(. 2001شود )آکر و همکاران،  حفظ ارتباط توب شرکت با مشتریان می
یک انسان واقعی برتورد  عنوان بهها  های تاصی دارند، مشتریان ممکن است با آن شخصیت

های شخصیتی آنان  تصورات یک برند با ویژگیها و  انتظار دارند سخنان، نگرش یجهدرنت. کنند
 (.1997مطابق باشد )آکر، 

است، اشتیا  برند است. اشتیا  برند  یرگذارتثیعامل دیگری که بر وفاداری نسبت به برند      
توجه کمتری به آن شده است. گایری و کیم  مبانی نظری پژوهشاز مفاهیمی است که در 

فهم نگرش مشتری نسبت به یک  منظور بهوضع انگیزشی که یک  عنوان به( اشتیا  را 2009)
کنند. مشتریان ممکن است برند یا محصولاتی را ، تعریف میشود میمحصول یا برند استفاده 

زمانی که یک دوست را  را بپسندند، درست مثل های شخصیتی آن که ویژگی کنندانتخاب 
به نظر  ؛ بنابراینشود مییک برند تاص  منجر به اشتیا  مشتری به امر و این کنندمیانتخاب 

تواهد بود.  تثییرگذاررسد شخصیت برند و اشتیا  برند بر وفاداری به برند و تکرار ترید آن  می
 :کندمی، پژوهش حاضر اهداف زیر را دنبال شده یانببا توجه به مطالب 

 ؛شخصیت برند بر اشتیا  برند تثییربررسی . 1

 ؛د بر وفاداری برندشخصیت برن تثییربررسی . 2

 ؛اشتیا  برند بر وفاداری برند تثییربررسی . 3

طور غیرمستقیم از طریق اشتیا  شخصیت برند بر وفاداری نسبت به برند به تثییربررسی . 4
 .برند
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‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

که  کنندگان و مشتریان در زمان ترید تمایل به انتخاب برندی دارندمصرف.‌شخصیت‌برند
شامل بسیاری از  که است. بر این اساس هر برند شخصیتی دارد آنها موردعلاقهشخصیت آن 

(. آکر 1996شوند )زینخان و همکاران،  ها با آن توصیف می که انساناست هایی  ویژگی
بندی های سنجش شخصیت انسانی در پژوهشی به بررسی و طبقه با الها  از مدل( 1997)

های  بعدی بود که ویژگیها پرداتت که حاصل آن مدلی پن های شخصیت برند ویژگی
 گرفت یبرمتبرگی و مهارت و قوت و استحکا  را در  صداقت، اشتیا  و هیجان، صلاحیت،

. استفاده مناسب از تیلی استفاده شده است مبانی نظریبعدی در (. این مدل پن 1997)آکر، 
ای  ایجاد وجهه  ایجاد ارزش ویژه برند،تواند مزایایی همچون  های شخصیت برند می ویژگی

تصویر ذهنی قوی، تمایز برند نسبت به برندهای   برقراری ارتباط با مشتریان، برایمناسب 
های تاص شخصیتی را در پی داشته  دیگر و ایجاد امکان دریافت قیمت بالاتر به تاطر ویژگی

به همراه ( 1997)دیدگاه آکر  ابعاد شخصیت برند از 1(. در شکل 2009باشد )لی و همکاران، 
 های آن نشان شده است. مؤلفه

 

دنرب تیصخش داعبا

یگربت تیحلاص تقادص اکحتسا و توقناجیه و  ایتشا

ساسح
یقلاتا و تسرد

قفوم و ملاس
یساسحا و هناتسود

 یهم
وجارجام و هدنز
یرنه و ریظن یب
 لات و زور هب

اکتا لباق
دنمشوه
قفوم

هوکشاب
باذج

یوق
مکحتسم

 (1997. ابعاد شخصیت برند )آکر، 1شکل 

‌

فهم نگرش مشتری نسبت به یک  منظور بهاشتیا  یک وضع انگیزشی است که .‌اشتیاق‌برند
 نظران صاحبتیا  در بین (. تعریف اش2009)گایری و کیم،  شود میمحصول یا برند استفاده 

ای که یک تریدار برای تثیید یک  اما بیشتر به درجه یا شدت علاقه ؛بسیار متفاوت است
(. فهم ساتتار شناتتی 2009)اسریواستاوا و کامدار، اشاره دارد  ،دهد محصول یا برند نشان می

 منظور بهیان بسیار مهم است. مشتر ،طور تاصبه گیرد یبرمکه احساس اشتیا  مشتری را در
و  کردهترکیب  نش جدید را با دانش موجود در ذهن توددا  یادگیری پیرامون برند و محصول،
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مت یا دهند. این ساتتار، مفهو ، محصول، تد ساتتارشناتتی جدیدی را در ذهن تود شکل می
ابعاد  نامند. آن را اشتیا  می ،کنندهرفتار مصرف مبانی نظریکه در  کند یک برند را تفسیر می

 (.2011)دالگرن،  استاشتیا  برند شامل جذابیت، مرکز مداری، ابراز وجود و پیوند اجتماعی 

‌
و از  مورد توجه زیادی قرار گرفته است مبانی نظری دیدگاهوفاداری برند از  .‌وفاداری‌برند

به  شود، نا  برده شده است. وفاداری عاملی که باعث افزایش سودآوری شرکت می عنوان بهآن 
برند در ایجاد تعهد عمیق به ترید مجدد یا حمایت همیشگی از یک محصول یا تدمت ترجیح 

( وفاداری به 2001(. چادوری و هولبورک )1999در آینده تعریف شده است )الیور،  شده داده
در طول  کننده مصرفکنند که تعریف می ،برند را واکنش رفتاری نسبتاً متعصبانه در ترید

آن برند  مجددترید  برایگیری دهد که منجر به تصمیم به برند از تود نشان می زمان، نسبت
و مانع ورود رقبا به  شدهوفاداری به برند موجب تبلیغات شفاهی مشتریان برای برند  .شودمی

افزایش ارزش برند برای  برایمشتریان وفادار به ترید معیاری اصلی  بنابراین؛ شود میبازار 
(. وفاداری برند به دو دسته وفاداری نگرشی و رفتاری 2006)میلر و هانسان، سازمان هستند 

 (.2)شکل  شود میتقسیم 
 

دنرب هب تبسن یرادافو

یشرگن یرادافویراتفر یرادافو

  اجنا هچ یرتشم
 دهد یم

 ساسحا هچ یرتشم
 دنک یم

 
 (2009. دو بعد وفاداری نسبت به برند )تان، 2شکل 

 
احساسی به یک برند  یمند به ترجیح یک برند یا انعکاسنظا  ایعلاقه ،وفاداری نگرشی     
های رفتاری که شامل ترید مجدد و تبلیغات شفاهی  عموماً به واکنش ،وفاداری رفتاری و تاس

 (.1999)مورگان، اشاره دارد  ،است
 

‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی.‌توسعه‌فرضیه3

‌ ‌برند. ‌اشتیاق ‌و ‌برند  تثییررسد پیرامون  به نظر می شده انجا های  با بررسیشخصیت
کمی صورت گرفته است. شخصیت برند مفهومی شخصیت برند بر اشتیا  برند پژوهش 

 نمادینهای  کند و مشتریانی که برند را بر اساس این ویژگی برای مشتریان ایجاد می نمادین
( در 2010(. تسیوسو )2000کنند )اوکاس،  به آن برند پیدا می زیادیپذیرند، اشتیا   می
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بر اشتیا  نسبت به آن مثبتی  تثییرپژوهشی تجربی نشان داد شخصیت برندهای ورزشی 
که بر  کندبرای مشتری عمل نیاز یک پیش عنوان بهتواند  شخصیت برند می .برندها دارد
اشتیا  نشان دهد. با توجه به مطالب  برندگیرد نسبت به  تصمیم میمشتری اساس آن 

 :شود میزیر پیشنهاد  صورت به 1فرضیه   شده یانب
 دارد. تثییر مثبت ،ند. شخصیت برند بر اشتیا  به بر1فرضیه 

‌
‌ ‌برند. ‌به ‌وفاداری ‌و ‌برند شخصیت برند بر   ( نشان داد که2007) منجکسیاشخصیت

شخصیت  معتقد است که( 1998. چن )دارد مثبت تثییر ،وفاداری و قصد ترید  ترجیحات برند،
( نیز در پژوهشی تجربی پیرامون 2010. لین )شود میبرند، موجب افزایش وفاداری به برند 

مثبتی بر وفاداری نسبت  تثییرهای ویدیوئی نشان داد که شخصیت برند  مشتریان صنعت بازی
 شود:زیر پیشنهاد می صورت بهبنابراین فرضیه دو  ؛ داردبه برند 

 دارد.مثبت  تثییر ،. شخصیت برند بر وفاداری به برند2 یهفرض

 
تواند بر  که اشتیا  برند می دهد نشان می هاپژوهش.‌اشتیاق‌برند‌و‌وفاداری‌نسبت‌به‌برند

ایواساکی و هاویتز،  ؛1988)کلسی و اولسون،  داشته باشدسزایی به تثییروفاداری نسبت به برند 
در مورد این ارتباط مربوط به این است که  مبانی نظری(. تمرکز اصلی 2011دالگرین،  ؛1998

ری به آن داشته و بنابراین به مشتریانی که اشتیا  بیشتری به یک برند تاص دارند، تعهد بیشت
( 2003پژوهش کاستر و لیم )(. بر اساس 2011کنند )دالگرین،  میاحساس وفاداری آن برند 

مشخص شد که مشتریان با اشتیا  بالا تمایل بیشتری نسبت به ترید مجدد و وفادارماندن  نیز
مثبتی  تثییربه برند  اشتیا نشان داد، ( 2011) یندلگرهمچنین  ؛نسبت به یک برند تاص دارند
 :شود میزیر پیشنهاد  صورت بهبنابراین فرضیه سو  ؛ بر وفاداری نسبت به برند دارد

 دارد.مثبت  تثییر ،. اشتیا  برند بر وفاداری نسبت به برند3فرضیه 

‌
‌برند ‌اشتیاق ‌نقش‌میانجی  ینهدرزمتاکنون پژوهشی  دهدنشان می مبانی نظریمرور .

ند بر وفاداری برند ازطریق متغیر میانجی اشتیا  برند صورت نگرفته شخصیت بر تثییربررسی 
های شخصیتی یک برند  در این پژوهش، ویژگی شده مطرحاست. با توجه به دو فرضیه آتر 

وفاداری  باعثشود و از طرف دیگر اشتیا  نسبت به برند نیز  موجب اشتیا  به آن برند می
غیرمستقیم از طریق  صورت بهرسد شخصیت برند  نظر می به رو ینازا. شودمینسبت به برند را 

زیر  صورت بهفرضیه چهار   بنابراین ؛گذار استتثییر ،عامل اشتیا  بر وفاداری نسبت به برند
 :شودپیشنهاد می
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غیرمستقیم از طریق اشتیا  برند بر وفاداری نسبت به برند  طور به. شخصیت برند 4فرضیه 
 دارد.  تثییر

 نشان داده شده است. 3شکل ، چارچوب مفهومی پژوهش در شده یانبطالب با توجه به م
 

 

دنرب‌تیصخش

تقادص ·
ناجیه و  ایتشا ·
تیحلاص ·
یگربت ·
 اکحتسا و توق ·

دنرب‌قایتشا

تیباذج ·
یرادمزکرم ·
دوجو زاربا ·
یعامتجا دنویپ ·

دنرب‌هب‌یرادافو

یشرگن یرادافو ·
یراتفر یرادافو ·

 
 . چارچوب مفهومی پژوهش3شکل 

‌

‌شناسی.‌روش4

همبستگی است. جامعه  -توصیفی ،کاربردی و از نظر اجرا ،این پژوهش از نظر هدف     
ای  گیری از روش توشهو برای نمونه ودندبدر اصفهان  «نوکیا» تلفن همراهآماری مشتریان 

 ≥5qساتتاری یعنی  معادلات برای مورداستفاده فرمول از نمونه حجم تعیین برایاستفاده شد. 

n≤ 15q  بالااستفاده شد که در فرمول q  ها و پرسشنامه های سؤالتعدادn  اندازه نمونه است
( سؤال 67این پژوهش ) های سؤالاد (. با توجه به تعد2012پور شیرسوار و همکاران، )علی

 500نمونه نیاز است. با توجه به این موضوع تعداد  1005و حداکثر به  335به  حداقل
. ابزارهای شدها پرسشنامه صحیح برای تحلیل داده 452پرسشنامه توزیع شد که از این تعداد، 

( 1997قیاس آکر )پژوهش شامل سه پرسشنامه استاندارد هستند که شخصیت برند بر اساس م
و  سؤال 17( شامل 2007؛ اشتیا  برند بر اساس مقیاس کایل و همکاران )سؤال 42شامل 

سؤال، سنجیده شدند.  8( شامل 2006وفاداری به برند بر اساس مقیاس سادهاهار و همکاران )
برای و  ها از نظر کارشناسان و اساتید دانشگاه استفاده شدد روایی محتوایی پرسشنامهثییبرای ت

که نتای  تحلیل عاملی  استفاده شد تثییدیاز تحلیل عاملی  هاروایی سازه پرسشنامه دثییت
بود. برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ استفاده صحت روایی پرسشنامه  دهندهنشان تثییدی

 .آورده شده است 3و  2، 1 هایجدولشد که نتای  پایایی در 

‌
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 شنامه شخصیت برند. برآورد پایایی پرس1جدول 

‌پايايی‌کل‌پرسشنامه‌پايايی‌متغیر

 74/0 صداقت

79/0 

 86/0 اشتیا  و هیجان

 71/0 صلاحیت

 87/0 تبرگی

 85/0 قوت و استحکا 
‌

 . برآورد پایایی پرسشنامه اشتیا  برند2جدول 

‌پايايی‌کل‌پرسشنامه‌پايايی‌متغیر

 81/0 جذابیت

 73/0 مرکزمداری 83/0

 85/0 جودابراز و

  74/0 پیوند احتماعی

 

 . برآورد پایایی پرسشنامه وفاداری به برند3جدول 

‌پايايی‌کل‌پرسشنامه‌پايايی‌متغیر

 83/0 وفاداری نگرشی
81/0 

 86/0 وفاداری رفتاری

 
 دهندهنشاندرصد است که  70از بالاتر  آمده دست بهشود مقادیر می ملاحظهکه  طورهمان     

و  هاضیهفر وتحلیل تجزیهبرای  پژوهشدر این ابلیت اعتماد ابزار پژوهش است. پایایی و ق
های  . شاتصشداستفاده  «مدلسازی معادلات ساتتاری»از مفهومی، بررسی برازش کلی مدل 

. هستند GFIو  CMIN/DF ،RMSEA ،CFI ،NFI ،NNFIمعیارهای  ،برازش مناسب مدل
کمتر  RMSEAمقدار  ،3کمتر از  DFبه  CMIN نسبت اگربرازش مناسب است  دارایمدلی 

. (1389)قاسمی،  درصد باشد 90از  ، بیشترGFIو  CFI ،NFI ،NNFI ادیردرصد، مق 10از 
 .هستند Amos 21و  SPSS 18 هایافزاردر این پژوهش نر  مورداستفادهافزارهای نر 
 
‌هايافتهو‌‌ها‌داده.‌تحلیل‌5

این منظور سه مدل  به. شدجداگانه تحلیل  صورت به ریگیهای اندازهمدلبرازش ابتدا      
های . شاتصگرفتندطور مجزا مورد آزمون قرار ه، بهستندگیری که مربوط به متغیرها اندازه

 شده است.داده  نشان 4گیری در جدول های اندازهکلی برازش برای مدل
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 گیریهای اندازههای کلی برازش مدلشاتص .4جدول 

 ‌CMIN/DF‌GFI‌NNFI‌NFI‌CFI‌RMSEAگیریمدل‌اندازه

 048/0 901/0 923/0 918/0 931/0 41/2 شخصیت برند

 007/0 906/0 963/0 927/0 942/0 67/1 اشتیا  برند

 021/0 916/0 957/0 964/0 913/0 36/2 وفاداری به برند

 ٪10> <90٪ <90٪ <90٪ <90٪ <3 برازش مناسب

 

 در ادامه .برازش توبی هستند دارایگیری های اندازهالگو شودکه مشاهده میطور همان     
به مدل معادلات ساتتاری پژوهش  4 . در شکلمدل مفهومی پژوهش مورد آزمون قرار گرفت

 نشان داده شده است.  Amos 21افزار با استفاده از نر همراه ضرایب رگرسیونی 
است؛  تثییرگذارروی اشتیا  برند 68/0مقدار شود شخصیت برند با که مشاهده می گونه همان

است و شخصیت برند با مقدار  تثییرگذارروی وفاداری به برند 88/0اشتیا  برند با مقدار 
 گذارد.روی وفاداری به برند ایر می34/0
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 Amos 21 افزار نر مدل معادلات ساتتاری با استفاده از  .4شکل 

 
که طور همان شده است. ارائه پژوهش الگویهای کلی برازش شاتصنیز  5جدول در      

 قبولی هستند.مقدار قابل دارای ها شاتصتمامی  شودمشاهده می
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 های  کلی برازش شاتص .5جدول 

 ‌CMIN/DF‌GFI‌NNFI‌NFI‌CFI‌RMSEAنام‌شاخص

 064/0 916/0 949/0 934/0 915/0 76/2 مدل نهایی

 ٪10> <90٪ <90٪ <90٪ <90٪ <3 برازش مناسب

 
مقدار اگر  .شداستفاده  Pو  ها از دو شاتص مقدار بحرانیبرای آزمون معناداری فرضیه     

و  6جداول شوند. در د میثییها تفرضیه 05/0سطح معناداری  د، درباش 96/1بحرانی بیشتر از 
 ها آورده شده است.فرضیهنتای  آزمون  7

 
 )مسیر  مستقیم( های رضیهفنتای  آزمون  .6جدول 

‌نتیجه ‌Pمقدار‌بحرانی‌‌ضريب‌مسیر‌مسیر‌مستقیم

 تائید 00/0 964/4  68/0 دارد. تثییرشخصیت برند بر اشتیا  به برند 

 رد 124/0 538/1  34/0 دارد تثییرشخصیت برند بر وفاداری به برند 

 تائید 002/0 066/3  88/0 دارد. تثییراشتیا  برند بر وفاداری به برند 

 
 )مسیر  غیرمستقیم( های فرضیهنتای  آزمون  .7جدول 

‌نتیجه‌ضريب‌مسیر‌‌از‌طريق‌متغیر‌مسیر‌غیرمستقیم

 تائید 59/0  اشتیا  برند دارد. تثییرشخصیت برند بر وفاداری به برند 

 
های اول و سو  شود، فرضیه دو  رد شد و فرضیهمشاهده می 6که در جدول طور همان     
شخصیت برند بر اشتیا  به برند و : »گفت توان میدرصد  95/0یعنی با اطمینان ؛ د شدندتائی

 .«است تثییرگذاراشتیا  برند بر وفاداری به برند 
 از برند وفاداری ارتباط شخصیت برند بر غیرمستقیم ایر، 4فرضیه  مطابق با ،7در جدول     

شخصیت برند   مستقیم ایر ضرب حاصل :با است برابر است که شده بررسی برند اشتیا  طریق
 .بر اشتیا  برند در ایر مستقیم اشتیا  برند بر وفاداری برند

59/0=88/0×68/0  

 
از  شخصیت برند با وفاداری برند بالاتر ارتباط غیرمستقیم مسیر ضریب نتای ، به توجه با     

متغیر اشتیا  برند بر  ید فرضیه چهار  و نقشثیت دهنده نشان که است آن مستقیم مسیر ضریب
 وفاداری برند است.
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‌گیری‌و‌پیشنهادها.‌نتیجه6

 «نوکیا»قرار گرفته است.  تلفن همراهصنعت  موردتوجههای اتیر  نقش برندسازی در سال     
در بازار ایران نیز آید که محصولات آن  یکی از معتبرترین برندها در این بازار به شمار می

شخصیت و اشتیا  برند  تثییرباتوجه به اهمیت موضوع، در این پژوهش . دردامحبوبیت زیادی 
شخصیت بر وفاداری  تثییربر وفاداری نسبت به آن و همچنین نقش میانجی اشتیا  برند در 

 زیر است: صورتهبنتای  حاصل بررسی شد که برند 
مثبت دارد. این  ییرتثنتای  فرضیه اول حاکی از آن بود که شخصیت برند بر اشتیا  به برند     

ست. بر اساس پژوهش وی، شخصیت ا ( همراستا2000های پژوهش اوکاس )با یافته نتیجه
کند و مشتریانی که برند را بر اساس این  برای مشتریان ایجاد می نمادینبرند مفهومی 

صیت بنابراین شخ؛ کنند پذیرند، اشتیا  بالایی نسبت به آن برند پیدا می می نمادینهای  ویژگی
گیرد  که بر اساس آن تصمیم می کندعمل برای مشتری نیاز یک پیش عنوان بهتواند  برند می

مثبت ابعاد شخصیت  تثییر( نیز 2010نسبت به آن اشتیا  نشان دهد. در پژوهش تسیوسو )
با برند مشتریان  شود می باعثبرندهای ورزشی بر اشتیا  برند نشان داده شد. شخصیت برند 

، تصویر کنندمیهایی که در آن برند مشاهده  و با توجه به ویژگی نزدیکی کنند حاضر احساس
 بهتری از تود داشته باشند. 

 بنابراین ؛ندارد تثییرنتای  تحلیل فرضیه دو  نشان داد که شخصیت برند بر وفاداری به برند     
د که شخصیت (، نشان داده ش2010های پژوهشی لین ) این فرضیه رد شد. هرچند در یافته

اما در این  ؛گذارد مثبتی بر وفاداری نسبت به برند می تثییرهای ویدیوئی  برند صنعت بازی
 استمستقیم شخصیت برند بر وفاداری معنادار نبوده و نیازمند متغیری میانجی  تثییرمطالعه 

در  «نوکیا»که شخصیت برند  نتیجه گرفتتوان می بنابراین بررسی شد؛که در فرضیه چهار  
 شود. مستقیم  موجب وفاداری نسبت به برند نمی صورت بهبازار موبایل اصفهان 

بر وفاداری به برند دارد. این  مثبت تثییرنتای  فرضیه سو  حاکی از آن بود که اشتیا  برند      
که مشتریان با اشتیا  بالا  کردمشاهده  ( نیز2003کاستر و لیم )توان در پژوهش  نتیجه را می

 یندلگرهمچنین  ؛ل بیشتری به ترید مجدد و وفادارماندن نسبت به یک برند تاص دارندتمای
مثبت  تثییر( در پژوهش تود نشان داد که اشتیا  به برند بر وفاداری نسبت به برند 2011)

 دارد. 
 طور بهنتای  تحلیل فرضیه چهار  نشان داد که شخصیت برند بر وفاداری نسبت به برند      

توان تحلیل است. این یافته را به این صورت می تثییرگذاریم از طریق اشتیا  برند غیرمستق
شخصیت برند بر وفاداری نسبت به برند نیاز است تا شخصیت برند،  یرگذاریتثیکه برای  کرد

ساز وفاداری نسبت موجب ایجاد اشتیا  به برند در میان مشتریان شود تا اشتیا  برند نیز زمینه
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متغیری واسطه در ایجاد  عنوان بهود. با توجه به اینکه تاکنون نقش اشتیا  برند به برند ش
تواند وفاداری به برند بررسی نشده بود، نتای  پژوهش حاضر نشان داد که اشتیا  برند نیز می

 بایدبنابراین عامل اشتیا  برند ویژگی مهمی است که ؛ باشد تثییرگذاردر ایجاد وفاداری به برند 
 زیادی به آن شود.توجه 

 
‌کاربردی‌های‌یشنهادپ

ارتباط مشتری با برند از طریق ارتباطات و  یجهدرنتشخصیت برند  که ینابا توجه به . 1
نیز حاکی از آن است که ترجیح مشتریان  یپژوهشگیرد و شواهد  های برند شکل می المان

با انجا   بایداحدهای بازاریابی بنابراین و ؛ها در ارتباط است نسبت به یک برند با تودپنداری آن
های دقیق بر روی مشتریان، ویژگی شخصیتی غالب آنان را شناسایی کنند و بر اساس  پیمایش

ارائه دهند که این تطابق بین شخصیت برند  طوری بهآن برنامه ارتباطات یکپارچه بازاریابی را 
 معرفی شود.  توبی بههای مشتریان و ویژگی

در طراحی  باید کنندهای برندسازی تصوصاً تبلیغات فعالیت می شکسانی که در بخ. 2
های  ویژگیسازی جذاب برهای مختلف بازار  محصولات و تبلیغات بازاریابی برای بخش

های  برند، جذابیت نمادینهای  توان از طریق ویژگی میشخصیت برند تمرکز کنند؛ زیرا 
 اشتیا  مشتریان به برند شد. شخصیت برند را افزایش داد و از این طریق موجب

اند و این مشتریان شدن بازارها، مشتریان وفادار نسبت به برند، بسیار ارزشمند شدهبا رقابتی. 3
کنند. آنها حساسیت کمتری نسبت به قیمت دارند و  فراهمتوانند درآمد و سود بیشتری را  می

به دنبال عواملی باشند که  بایدبازاریابان  بنابراینگیرند؛  های تبلیغاتی رقبا را نادیده می فعالیت
 «نوکیا»اشتیا  برند بر وفاداری نسبت به برند  زیاد تثییر. با توجه به کنداین مهم را فراهم 

بازاریابان با شناتت هرچه بیشتر نیازهای مختلف مشتریان و استفاده از تبلیغات  شود میتوصیه 
که به برند اشتیا  زیرا مشتریانی  کنند؛رند فراهم مناسب، زمینه را برای اشتیا  مشتریان به ب

گو پیرامون آن وکننده برند هستند و از گفت، دنبالکرده، تود را با برند تعریف کنندپیدا می
 برند که از این طریق وفاداری به برند حاصل تواهد شد.  لذت می

غیرمستقیم(  صورت بهکه شخصیت برند ) دهدمیدر حالت کلی نتای  پژوهش حاضر نشان . 4
بنابراین این ؛ است تثییرگذارمستقیم( بر وفاداری نسبت به برند  صورت بهو اشتیا  برند )

. برای ایجاد شوداستفاده میها  برای سازمان باارزشکار یک راه عنوان بهتواند  موضوع می
نجر به تقویت شخصیت برندی که م ینهدرزموفاداری به برند در میان مشتریان، لاز  است 

 ریزی و اقدامات لاز  صورت گیرد.اشتیا  برند شود، برنامه
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‌های‌آيندهبرای‌پژوهش‌هايی‌یشنهادپ

بنابراین پیشنهاد ؛ بیشتری صورت گیرد یها پژوهشنیاز است  ،برای تثیید نتای  این پژوهش. 1
 .بررسی شود نیز برندهادر مورد سایر این ارتباطات شود  می

. بررسی شدکلی ارتباط شخصیت برند با اشتیا  و وفاداری  صورت بهدر این پژوهش . 2
 عنوان به. شودتر بررسی جزئی صورت بهآینده  های پژوهشدر این ارتباطات شود  پیشنهاد می

با اشتیا  و  (غیرههای شخصیت )صداقت، اشتیا ، صلاحیت و  مثال ارتباط هر یک از مؤلفه
 وفاداری مورد آزمون قرار گیرد.

‌
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