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  چكيده
در . ها، باورها و رفتارهاي مشتريان است ترين عامل حفظ و رشد يك برند، ايجاد وفاداري در نگرش مهم
از . در مطالعات مختلف بررسي شده استبخشي به برند  هاي اخير استفاده از استعاره انسان و شخصيت سال

اي خصوصي  هاي زنجيره ترين فروشگاه عنوان يكي از اولين و بزرگ اين رو در اين تحقيق برند هايپراستار به
جامعه آماري . براي ارزيابي تأثير شخصيت برند بر ميزان وفاداري نگرشي و رفتاري مد نظر قرار گرفته است

 23هاي لازم با پرسشنامه  داده. دهد فروشگاه هايپراستار در شهر تهران تشكيل مياين تحقيق را تمام مشتريان 
 - گيري غيراحتمالي از نوع ساده و آسان انتخاب شدند كه به روش نمونه - نفر از مشتريان 120سؤالي از 

  .استفاده شد  PLS-Graphافزار ترين مربعات جزئي و نرم براي آزمون مدل از روش كم. گردآوري شد
، پويايي، احساسي و جسارت بر وفاداري نگرشي و پذيري نتايج نشان داد كه چهار بعد مسئوليت

در ضمن . وفاداري نگرشي بر رفتاري به برند اثر دارد، اما سادگي برند بر وفاداري نگرشي اثر ندارد
گونه  ان اينبنابراين مي تو. از بين ابعاد شخصيت برند فقط پويايي بر وفاداري رفتاري اثرگذار است

گيري كرد كه بهتر است در بررسي تأثير شخصيت برند بر وفاداري، وفاداري نگرشي و رفتاري  نتيجه
  .به تفكيك بررسي شوند

  
  .شخصيت برند، وفاداري نگرشي، وفاداري رفتاري، هايپراستار: ها واژه كليد
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  مقدمه -1
ترين  از مهم. اقتصادي استاصلاح نظام توزيع و پخش يكي از محورهاي اصلاح ساختاري 

تر كردن فضاي  منظور رقابتي به. اي هستند هاي زنجيره اركان نظام توزيع و پخش، فروشگاه
اي و افزايش سهم اين نوع فروش وزارت بازرگاني مجوزهاي متعددي  فروشي زنجيره خرده

يكي از اين  .اند اي به تبع آن ايجاد شده هاي جديد فروش زنجيره را صادر كرده است و شركت
اين برند با برندهاي رقيبي . اي، برند هايپراستار است فروشي زنجيره برندهاي جديد در خرده

روست و نيازمند ايجاد مطلوبيت براي جذب و حفظ  روبه... مانند شهروند، رفاه، اتكا و
در . هاي مشتري در انتخاب يك محصول، برند معتبر است يكي از مطلوبيت. مشتريان است

آفريند و آن را به گروه خاصي  اري از بازارها برند هويت ويژه اي براي يك محصول ميبسي
اند كه وفادار ساختن  امروزه مديران موفق به اين نتيجه رسيده. دهد از جامعه پيوند مي

ها به سازمان  ها در سبد مشتريان تنها در پرتوي جلب اعتماد آن مشتريان و نگاه داشتن آن
وفاداري به برند عبارت است از داشتن تعهدي عميق ]. 76-61، صص1[ ميسر خواهد بود

رغم وجود تأثيرات  براي خريد مجدد يا حمايت از يك محصول يا خدمت مورد علاقه كه علي
هاي بازاريابي رقبا، موجب تكرار خريد يك برند يا مجموعه محصولات و  موقعيتي و تلاش

وفاداري مشتريان به يك برند علاوه بر ]. 44- 33، صص2[شود  خدمات يك برند در آينده مي
اي مثبت منجر به ايجاد موانع اساسي براي ورود رقبا به بازار، توانمندتر  تبليغات توصيه

ساختن سازمان براي پاسخ گفتن به تهديدات بيروني، نائل آمدن به فروش و درامد بالاتر و 
  ].93-81، صص3[شود  يابي رقبا ميهاي بازار در نهايت كاهش حساسيت مشتريان به فعاليت

گيري وفاداري مشتريان به محصولات و خدمات و در حالت كلي  يكي از عوامل مهم در شكل
از . بندد به برند يك سازمان، تصويري است كه از شخصيت آن برند در ذهن مشتريان نقش مي

صوص در زمينه خ مدت به هاي وسيع و بلند گذاري ها براي برند خود سرمايه اين رو شركت
ها ناشي از  دانند كه قدرت بازار آن گيرند؛ زيرا مي بندي در نظر مي تبليغات، پيشبرد فروش و بسته

]. 4[آورد  ايجاد برند محصولات آنان است و برند قوي وفاداري مشتريان را برايشان به همراه مي
زار به ارزيابي ها براي رشد و توسعه موقعيت خود در با بنابراين ضروري است كه شركت

  .وضعيت شخصيت برند خود در ذهن مشتريان و اثر آن بر وفاداري مشتريان بپردازند
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  مباني نظري و پيشينه تحقيق -2

  شخصيت برند  -1- 2
محققان از اين رو  .است 1»هويت برند«دهنده  شخصيت برند يكي از اجزاي اصلي تشكيل

عنوان يك ساختار چند بعدي كه در آن شخصيت  بهرا  2»تصوير برند«و هويت برند معمولأ
]. 107-97، صص5[ گيرند در نظر مي، استهويت برند دهنده  برند يكي از اجزاي اصلي تشكيل

اما نقطه مشترك در تمامي در رابطه با هويت برند وجود دارد، مختلفي  هاي اگر چه چارچوب
شوند و  نده بهتر درك ميهويت برند و شخصيت برند از طرف فرستتحقيقات اين است كه 

كنندگان اغلب با اعطاي  مصرفاز طرفي ]. 189- 177، صص6[ تصوير برند از طرف گيرنده
شوند، و بازاريابان اغلب  هاي انساني قائل مي ها جنبه هاي شخصيتي به برند براي آن ويژگي

تي برند معاني هاي شخصي ويژگي. كنند يابي برند ايجاد يا تقويت مي اين ادراكات را با جايگاه
كنندگان  تواند به ترجيحات برند مصرف كند كه مي هاي احساسي فراهم مي نمادين يا ارزش
كنندگان اغلب تمايل به استفاده از برندهايي با شخصيت قوي دارند تا  مصرفكمك كند، اما 

  . ]373-343، صص7[بتوانند با آن رابطه برقرار سازند و شخصيت خود را به نمايش بگذارند 
ها تحقيق در حوزه ابعاد شخصيتي انسان در حال حاضر اجماع نسبي  پس از سال

پنج «عنوان  كند و از آن به محققان بر يك مدل پنج بعدي است كه شخصيت افراد را تكميل مي
گرايي، موافقت و  برون/ گرايي اين ابعاد پنج گانه عبارتند از درون. شود ياد مي 3»بزرگ

هاي متعدد  از طرفي بررسي]. 8[ثبات عاطفي، گشودگي يا باهوشي  وجداني، سازگاري، با
، 9[هاي انساني به برند  نشان داد كه مشتريان مشكلي براي ارتباط دادن شخصيت

  ].373- 343،صص7[يا برقراري ارتباط با برند ندارند ] 356-347صص
مدلي براي ضمن الهام گرفتن از مدل پنج بزرگ اقدام به ايجاد  4»آكر«بر اين اساس 

صداقت، شور و هيجان، صلاحيت، مهارت سنجش شخصيت برند كرد كه ابعاد آن عبارتند از 
مقياس آكر گيرنده و فرستنده هويت برند را در هم  ].356-347، صص9[و كمال و خشونت 

در حالت كلي  .وجود آورد كننده از علايم مختلف هويت را به ادغام كرد و تركيبي كاملأ گيج
قاعده شخصيت برند كه شامل  تعريف بي. 1ي وارد شده بر مدل آكر عبارتند از ها اشكال

عموميت نداشتن . 2شود؛  علاوه بر شخصيت مي... مشخصات ديگر از جمله سن، جنسيت و
اي از محصولات  براي يك برند مشخص يا دسته(ساختار براي تحليل در سطح مربوط به آن 
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]. 107-97، صص5[هاي مختلف  عرفي شده در فرهنگتكرارناپذيري پنج عامل م. 3؛ )مشخص
با وجود اين، مطالعات بسياري با استفاده از مدل آكر در داخل و خارج از كشور انجام گرفته 

  .اشاره شده است 1ها در جدول  كه به تعدادي از جديدترين آن
  

  مقياس آكرهاي انجام گرفته در زمينه برند با استفاده از  اي از پژوهش نمونه  1جدول
  

  نتايج  عنوان تحقيق  محقق  سال

2010 Long-Yi Lin 
هاي شخصيتي مشتريان،  ارتباط ميان ويژگي

 شخصيت برند و وفاداري به آن

ارتباط مثبت بين 
هاي شخصيتي  ويژگي

 مشتريان و برند

2007  
Zhang  

Mengxia 
 

تأثير شخصيت برند بر ترجيحات، نگرش، 
 وفاداري و قصد خريد

اعتبار مدل آكر در تأييد 
 چين

2005 Raja Gopal 
نقش تبليغات در ايجاد شخصيت براي نام و 

 نشان

نقش پرنگ ابعاد عاطفي در 
 تبليغات

  محمود محمديان  1389
 4ارزيابي شخصيت برند توشيبا در مقايسه با 

  رسته جهاني در بازار ايران برند هم

سابقه ذهني 
كنندگان از  مصرف

شخصيت يك كالا در 
  انتخاب آن اثرگذار است

1385  
منيژه بحريني 

  زاده
گذاري علايم تجاري از ديدگاه  ارزش

  كنندگان مصرف

تعيين عوامل مؤثر بر 
نگرش مشتريان به 

  شخصيت برند

  كنندگان تأثير نام تجاري بر رفتار مصرف  سيد مهدي جلالي  1382
ارتباط بالاي شخصيت 
  مشتريان با مصرف كالا

  
هاي وارد شده به مقياس آكر  ضمن بررسي اشكال 2009در سال  5جونز و همكارانش

پنج بعد جديد ضرورت ايجاد مقياسي جديد براي سنجش شخصيت برند را احساس كردند و 
؛ )گرايي، تعهد، ثبات و استواري عمل(پذيري  مسئوليت. 1براي اين كار تعريف كردند كه عبارتند از 

پرخاشگر، (جسارت . 3؛ )خدمت بودن نوآوري، فعال و حاضر بهپويايي، (بودن  چابكي و فعال. 2
رمانتيك و خيالي، (حساسيت . 5و ) تكلف معمولي، ساده و بي(سادگي . 4؛ )باك و شجاع بي

سه ويژگي جامعيت و تكرارپذيري، تعداد كم متغيرها و روايي و پايايي بالاي اين مقياس، ). عاطفي

 

1. Geuens & et. al 
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هاي ذكر شده براي مدل جونز و  راين با توجه به مزيتبناب. آن را از مدل آكر متمايز كرد
چنين با توجه به تعداد بسيار نادر مطالعات انجام گرفته با استفاده از آن، براي  همكارانش و هم

  .ها بر وفاداري مشتريان اين مدل انتخاب شد سنجش ابعاد شخصيت برند و تأثير آن
  

  وفاداري به برند -2- 2
اند، نحوه درك بهتري از رابطه  ها با آن مواجه ي كه امروزه مديران سازمانترين مسائل يكي از مهم

ويژه كه در ادبيات مديريت بازاريابي عوامل بسياري  بين مفاهيم برند و وفاداري مشتري است، به
تواند  وفاداري به برند مي]. 142- 131، صص10[مطرح شده كه بر وفاداري مشتري اثرگذار است 

نحوي كه خريدار از ارزشي كه كسب كرده  دست آيد، به الاتر از انتظار خريدار بهاز راه عملكرد ب
وفاداري به ]. 11[است، احساس شگفتي كند و آن ارزش را مافوق انتظارات خود تشخيص دهد 

كند، زيرا مشتريان وفادار به برند  سزايي در ايجاد منافع بلندمدت براي شركت ايفا مي برند نقش به
ها با كمال ميل  آن. تري نسبت به ديگر مشتريان دارند هاي ترفيعي كم به فعاليتشركت نياز 

از طرفي . تري را براي كسب مزايا و كيفيت برند مورد علاقه خود بپردازند حاضرند مبلغ بيش
دست آورند، زيرا  تري از بازار را با كمك وفاداري به برند به توانند سهم بيش ها مي سازمان

كنند و در برابر عوامل موقعيتي و  طور مكرر برند را خريداري مي ار به سازمان بهمشتريان وفاد
  ].418- 398، صص12[  كنند هاي بازاريابي رقبا ايستادگي مي تلاش
  

  انواع وفاداري به برند  -1- 2-2

ولي . شود گيري وفاداري به برند تلقي مي عنوان راهي براي اندازه معمولاً فرايند خريد مجدد به
معناي وفاداري واقعي نيست، چون  كنند كه خريد مجدد لزوماً به برخي از محققان اشاره مي

كننده به صورت تكراري يك محصول يا خدمت را بخرد و رفتار  ممكن است كه مصرف
، 13[وفادارانه نشان دهد، ولي دليل آن چيزي غير از تعهد نگرشي به برند يا شركت باشد 

اي افزايش شفافيت در مبحث وفاداري محققان آن را از دو جنبه از اين رو بر]. 60-47صص
، يعني مشتريان در يك 6»وفاداري رفتاري«. اند رفتاري و نگرشي مورد بررسي قرار داده

ترين گواه  محكم. دوره طولاني مدت به خريد و استفاده از يك محصول يا خدمت ادامه دهند
درصد تعداد افرادي است كه آن برند را به براي اثبات وفاداري مشتريان به يك برند، 

بنابراين وفاداري رفتاري دربرگيرنده . كنند دوستان و آشنايان خود معرفي و پيشنهاد مي
 

1. Behavior loyalty  
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از طرفي ]. 48-35، صص14[باشد هايي از قبيل تكرار خريد و توصيه به ديگران مي شاخص
اين نوع . رود ه شمار مياز اجزاي تأثيرگذار مفهوم وفاداري به برند ب 7»وفاداري نگرشي«

چنين  وفاداري به معناي ترجيح دادن برند، قصد خريد و تعهد بلندمدت مشتريان به برند و هم
البته اين رويكرد زماني براي يك . مثبت براي برند است 8»تبليغات توصيه اي«ها به  گرايش آن

راين رويكرد بناب. سازمان ارزشمند و سودآور است كه به وفاداري رفتاري منجر شود
هايي مانند تعهد، اعتماد، تعلق خاطر و دلبستگي به برند است  وفاداري نگرشي شامل شاخص

  ]. 405-395، صص15[
  

  وفاداري نگرشي، رفتاري، يا هر دو؟ -2- 2-2

عبارتي وفاداري رفتاري  رويكردهاي اوليه درباره وفاداري مشتري بر تكرار خريد و به
منتقدان . تدريج انتقادات بسياري متوجه اين رويكرد شد اما به]. 91- 82، صص16[متمركز بود 

هاي جايگذين براي مشتري  مدعي بودند كه تكرار خريد ممكن است به دليل فقدان انتخاب
اي ديگر وفاداري مشتري را حاصل تمايلات و  در همين راستا عده]. 68-65، صص17[باشد 

، 18[پنداشتند  اري نگرشي را عامل تكرار خريد ميعبارت ديگر وفاد دانستند؛ به اعتقادات او مي
مطالعات تكميلي اين ادعا را نيز رد كرد و نشان داد كه بررسي نگرش ]. 85-68صص

، 13[تواند درباره تأثيرات رقابتي، آشنايي و عوامل محيطي چندان گويا باشد تنهايي نمي به
ي مشتري يك مفهوم چند هاي مختلف نشان داد كه وفادار نهايت آزمون در]. 60-47صص

محققاني كه اين دو . باشد مي) تعهد(و نگرشي ) تكرار خريد(بعدي شامل هر دو بعد رفتاري 
تواند تمام دلايل  تنهايي نمي كنند كه تمركز بر رفتار به اند، پيشنهاد مي بعد را بررسي كرده

كه براي تعريف كند  اين رويكرد پيشنهاد مي]. 60-47، صص13[خريد مشتري را توضيح دهد 
  .وفاداري، رفتار بايد همراه با نگرش باشد

  
  تقدم وفاداري نگرشي بر رفتاري -3- 2-2

در بعضي از مطالعات به نقش غالب يكي از ابعاد وفاداري اشاره شده و در بعضي ديگر 
در همين راستا تعدادي از . گيري وفاداري است تأكيد بر اثر توأمان اين دو بعد در شكل

به  9»ديك و باسو«عنوان مثال  اند؛ به ه تأثير وفاداري نگرشي بر رفتاري اشاره كردهمحققان ب

 

2. Attitude loyalty  

8.    Word of mouth  

9. Dick  &  Basu  
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كنند كه نگرش مناسب و تكرار خريد، شرط لازم براي تعريف  صورت مشخص اشاره مي
» رفتار - نگرش«صورت رابطه  ها توانستند با در نظر گرفتن وفاداري به آن. وفاداري است

 10»سوبير و همكارانش«]. 113- 99، صص19[ي را شناسايي كنند عوامل تأثيرگذار بر وفادار
پرداختند و براي برندهاي مطرح » ديك و باسو«به بسط و توسعه نتايج تحقيق  2007در سال 

نتايج كار . صورت مجزا مورد بررسي قرار دادند خمير دندان وفاداري نگرشي و رفتاري را به
عبارت  مستقيم بر وفاداري رفتاري تأثير دارد؛ به طور ها نشان داد كه وفاداري نگرشي به آن

  ].44-35، صص20[ديگر شرط لازم براي وفاداري رفتاري است 
  

  تحقيقات مرتبط با تأثير شخصيت برند بر وفاداري به برند  -3- 2
مطالعات بسياري در حوزه ارتباط در بين ابعاد مختلف برند از جمله شخصيت برند و 

، صورت )صورت مجزا حالت تركيب وفاداري نگرشي و رفتار با هم، نه بهدر (وفاداري به آن 
برند را بر ترجيحات  شخصيتثير أت 2007در سال  11»منگ اكسيا«عنوان مثال  به. گرفته است

  .ش كردوفاداري و قصد خريد سنج ،مشتري نسبت به برند، تعهد
تعهد، وفاداري و قصد خريد برند،  ثير مثبت بر ترجيحاتأكه شخصيت برند تنشان داد نتايج 

تحقيقاتي در زمينه تأثير شخصيت برند بر  2003در سال  12»جيو«]. 46- 36، صص21[دارد
شونده  نتايج كار او نشان داد كه افراد مصاحبه. ترجيحات برند مشتريان صورت داد

 ممكن است اين نتايج ناشي از. دهند هاي بهتري را به برندهاي مطلوب خود نسبت مي شخصيت
و  13»چونگ كي كين« ].22[تمايل مشتريان به برندهاي با شخصيت متمايز يا آشناتر باشد 

نيز تأثيرات شخصيت برند و هويت برند را بر وفاداري به برند در بازار  2001همكارانش در سال 
مستقيم شخصيت برند بر وفاداري به  دهنده تأثير غير هاي همراه سنجش كردند كه نتايج نشان تلفن

در داخل كشور نيز تحقيقاتي در زمينه اثر متغيرهاي مختلف بر ]. 206- 195، صص23[رند بود ب
وفاداري مشتريان انجام شده است و حتي گاهي اوقات اثر متغيرها بر دو بعد وفاداري را نيز 

اند ولي تحقيقي كه در آن اثر شخصيت برند بر وفاداري نگرشي و  صورت مجزا بررسي كرده به
يكي از جديدترين مطالعات داخلي در اين . صورت مجزا سنجش شود، مشاهده نشد هرفتاري ب

است كه به بررسي رابطه ميان  1389در سال » سيدجوادين و همكارانش«زمينه مربوط به 
  .وفاداري مشتريان و عوامل مؤثر بر برند در صنعت چاپ و خدمات زيراكس پرداختند

اعتماد به آن بر وفاداري نگرشي و رفتاري  نتايج نشان داد كه ارزش ويژه برند و
 

10. Subir & et al  

11. Mengxia  

12. Guo 

13. Chung K. Kim  
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چنين ثابت شد كه ممكن است عوامل مؤثر بر وفاداري  هم. صورت مستقل اثرگذاراند به
، 24[هاي مطالعاتي مختلف متفاوت باشد  رفتاري در مقايسه با وفاداري نگرشي در زمينه

قيقات انجام شده اثر تر تح طور كه از شواهد امر پيداست تاكنون دربيش  همان ].73-57صص
صورت تركيبي در نظر گرفته شده است و  شخصيت برند بر وفاداري نگرشي و رفتاري به

را سنجش ) وفاداري به برند(بر يك متغير وابسته ) شخصيت برند(اثر يك متغير مستقل 
  :بنابراين وجه تمايز اين تحقيق با مطالعات پيشين در اين است. اند كرده
خلاف قريب  به جاي مدل آكر، بر» جونز و همكارانش«شخصيت برند استفاده از مدل  .1

 .به اتفاق تحقيقات قبلي

گانه شخصيت برند بر هر يك از دو بعد نگرشي و  تفكيك اثر هر يك از ابعاد پنج .2
 .صورت مجزا رفتاري وفاداري به

 

  چارچوب نظري تحقيق -4- 2
  : شود فرضيه زير مطرح و آزمون مي 11در اين تحقيق 

1H :پذيري برند بر وفاداري نگرشي نسبت به آن اثرگذار است مسئوليت.  
2H: پويايي برند بر وفاداري نگرشي نسبت به آن اثرگذار است.  
3H: عاطفي بودن برند بر وفاداري نگرشي نسبت به آن اثرگذار است. 

4H :جسارت برند بر وفاداري نگرشي نسبت به آن اثرگذار است. 

5H : وفاداري نگرشي نسبت به آن اثرگذار استسادگي برند بر. 

6H: پذيري برند بر وفاداري رفتاري نسبت به آن اثرگذار است مسئوليت. 

7H: پويايي برند بر وفاداري رفتاري نسبت به آن اثرگذار است. 

8H :عاطفي بودن برند بر وفاداري رفتاري نسبت به آن اثرگذار است. 

9H : نسبت به آن اثرگذار استجسارت برند بر وفاداري رفتاري. 

10H : سادگي برند بر وفاداري رفتاري نسبت به آن اثرگذار است. 

11H: وفاداري نگرشي بر وفاداري رفتاري به يك برند اثرگذار است.  

هاي مطرح شده، الگوي مفهومي تحقيق حاضر  با توجه به نتايج تحقيقات قبلي و فرضيه
اساس اين مدل هر يك از ابعاد  بر. دوين شده استت 1متشكل از يازده فرضيه در قالب شكل 

صورت مجزا بر وفاداري نگرشي و  پذيري، پويايي، حساسيت، جسارت و سادگي به مسئوليت
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  .چنين وفاداري نگرشي بر وفاداري رفتاري اثرگذار است هم. رفتاري تأثير دارند
  
  
  
  
  
  
  
  
 

  
  

  
  

  الگوي مفهومي تحقيق  1شكل
  

 روش تحقيق -3

ها از نوع توصيفي و پيمايشي  آوري داده اين تحقيق از نظر ماهيت، كاربردي و از نظر روش جمع
تهران تشكيل جامعه آماري اين تحقيق را تمام مشتريان فروشگاه هايپراستار در شهر . است
با توجه به در اختيار نبودن فهرست كامل مشتريان اين فروشگاه و از طرفي پراكنش . دهد مي

گيري از روش غيراحتمالي دردسترس استفاده  ها در سطح شهر تهران براي نمونه گسترده آن
وشگاه، نفر از مشتريان فر 120اي مشتمل بر  ها با اتخاذ نمونه آوري داده بر اين اساس جمع. شد

سؤال 18(سؤال، 23اي استاندارد مشتمل بر براي سنجش متغيرها از پرسشنامه. صورت گرفت
سؤال 18از . استفاده شد) شناختي سؤال جمعيت5اي و   تخصصي با طيف ليكرت پنج نقطه

سؤال باقيمانده مربوط  6سؤال مربوط به شخصيت از مقياس جونز و همكارانش و 12تخصصي 
پس از ). 2جدول (هاي استاندارد متفاوت اقتباس شد  و رفتاري از مقياسبه وفاداري نگرشي 

دست آوردن اطمينان از روايي محتواي  سازي و به ترجمه سؤالات استاندارد براي بومي
اين فرايند . آن با چند تن از اساتيد و اعضاي هيأت علمي دانشگاه كنترل شد هاي پرسشنامه، سؤال

نيز نشان داد كه متغيرهاي  89/0آلفاي كرونباخ . ي پرسشنامه شدمنجر به تأييد روايي محتوا

 پذيري مسؤوليت

 پويايي

 عاطفي بودن

 جسارت

 سادگي

 وفاداري رفتاري وفاداري نگرشي
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  .مكنون بررسي شده از پايايي مناسبي برخوردارند

 
  ها هاي مربوط به آن ها و شاخص ابعاد، مؤلفه  2جدول

 

  ها شاخص ها مؤلفه  ابعاد

  
  

  شخصيت برند

 گرا، متعهد، باثبات و استوار عمل پذيري مسئوليت

 نوآور، فعال و حاضر به خدمتپويا،  پويايي

 رمانتيك و خيالي، عاطفي عاطفي بودن

 باك و شجاع، پرخاشگر بي جسارت

 تكلف معمولي، ساده و بي سادگي

 وفاداري به برند

  
 وفاداري نگرشي

 .دانم خودم را يك مشتري وفادار به فروشگاه هايپر استار مي

 .كه بهترين گزينه براي خريد استكنم از هايپراستار خريد كنم چرا  تلاش مي

 .خريد از فروشگاه هايپراستار را دوست دارم

  
 وفاداري رفتاري

 .كنم اگر بخواهم از فروشگاه زنجيرهاي خريد كنم، هايپر استار را انتخاب مي

 .كنم در آينده نزديك دوباره از اين فروشگاه خريد مي

 .دهم هايپراستار انجام مياي از خريدم را از فروشگاه  بخش عمده

  

 ها تحليل داده -4

  توصيف نمونه -1- 4
نتايج نشان . شناختي اعضاي نمونه، پنج سؤال مطرح شد براي سنجش وضعيت جمعيت

اين آمار . درصد زن هستند 61درصد مرد و حدود  39پاسخگو،  120دهد كه از بين  مي
درصد از  82از نظر سني حدود . باشد بيانگر مشاركت بالاي زنان در خريد از فروشگاه مي

درصد از  2دهند و برعكس فقط  سال تشكيل مي 40مشتريان هايپر استار را افراد زير 
پسند بودن و محبوبيت اين برند در  دهنده جوان سال هستند كه نشان 50مشتريان افراد بالاي 

س و بالاتر تشكيل درصد از مشتريان را افراد با مدرك ليسان 68حدود . ميان جوانان است
هاي اين  دهند كه نشان از وجود ارتباط مثبت ميان سطح تحصيلات و انتخاب فروشگاه مي

بار در  2درصد از مشتريان حداقل  60درصد اعضاي نمونه متأهل بوده و  61. چنيني است
  .كنند ماه از فروشگاه هايپراستار خريد مي
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  شناختي نمونه خصوصيات جمعيت 3جدول
  

 درصد سطوح متغير درصد سطوح متغير درصد سطوح متغير

 جنسيت
 39 مرد

 سن

 1/49 سال30زير 
دفعات مراجعه 

 در ماه

1 3/39 

 50 2 95/32 سال30- 40 61 زن

 تحصيلات

 7/10 و بيشتر 3 95/15 سال 41- 50 1/32 ديپلم ديپلم و فوق

 6/53 ليسانس
 وضعيت تأهل 2 سال 50بالاي 

 5/62 متأهل

 5/37 مجرد 3/14 ليسانس و بالاترفوق 

  

  ها آزمون فرضيه -2- 4
ها لازم است تا ميانگين، انحراف معيار و همبستگي بين متغيرهاي تحقيق  قبل از بررسي فرضيه
آلايشي  ترين نمره و سادگي و بي در بين متغيرهاي تحقيق، پويايي بيش. مورد توجه قرار گيرد

پذيري با سادگي ارتباط  نتايج تحليل همبستگي نشان داد كه مسئوليت. اند كمترين نمره را كسب كرده
پويايي نيز با سادگي ارتباط منفي غير . معنادار دارد و با ديگر متغيرها ارتباط مثبت دارد منفي اما غير

جسارت با سادگي ارتباط منفي و با . دار داشته و با ديگر متغيرها ارتباط مثبت معنادار دارد معنا
سادگي با حساس بودن و دو بعد . بودن و هر دو بعد وفاداري ارتباط مثبت معنادار داردحساس 

. حساس بودن با وفاداري نگرشي و رفتاري ارتباط معنادار مثبت دارد. وفاداري ارتباط معنادار ندارد
  ). 4جدول (وفاداري نگرشي و رفتاري نيز با يكديگر ارتباط معنادار مثبت قوي دارند 

  
  ميانگين، انحراف معيار و همبستگي بين متغيرهاي تحقيق  4جدول

  

 7 6 5 4 3 2 1  انحراف معيار ميانگين متغير

  مسئوليت.1
  پذيري 

18/4 59/0 _____ 
64/0**  

 

30/0** 01/0 - 49/0 ** 55/0** 56/0** 

 **57/0 **54/0 **38/0  - 09/0 **34/0 _____ _____ 55/0 32/4  پويايي.2

 **31/0 *34/0 **32/0 *-19/0 _____ _____ _____ 59/0 70/2  جسارت.3

 - 02/0 07/0 01/0 _____ _____ _____ _____ 84/0 50/2  سادگي.4

 **45/0 **48/0 _____ _____ _____ _____ _____ 24/1 31/3  حساسيت.5

وفاداري . 6
 نگرشي

96/3 95/0 _____ _____ _____ _____ 
_____ 

 
____ 

86/0** 

 

وفاداري . 7
 رفتاري

24/4  85/0 _____ _____ _____ _____ _____ 
____ 

 
___ 

*= p< ٠٥/٠ ; **=p< ٠١/٠  
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    مدل بيروني -1- 4-2

گيري در معادلات  كه با مدل اندازه 14»مدل  بيروني«. شود دو مدل آزمون مي PLSدر روش 
معادلات هاي  با مدل ساختاري در مدل ارز كه هم 15»مدل دروني«كند و  ساختاري مطابقت مي

براي هفت  PLSگيري  هاي اندازه هاي برازش رايج در مدل از اين رو شاخص. ساختاري است
چنين در اين جدول به دو شاخص  هم. ارائه شده است  5متغير مكنون تحقيق در جدول

كه  PLSهاي  كننده براي ارزيابي مناسب بودن نحوه سنجش متغيرهاي مكنون در مدل تعيين
هر (نيز اشاره شده است  17»پايايي مركب«و  16»ميانگين واريانس استخراج شده«عبارتند از 

  ).سه شاخص براي تمامي متغيرها در سطح مناسب قرار دارند
  

  بارهاي عاملي، ميانگين واريانس مستخرج شده و پايايي مركب  5جدول
  

 شاخص متغير بار عاملي شاخص متغير
بار 

 عاملي
 شاخص متغير

بار 

 عاملي

 مسئوليت پذيري
CR= 88/0  

AVE= 72/0  

RES1 89/0 بودن عاطفي   

CR= 97/0  

AVE= 94/0  

EMO1 97/0 وفاداري  
 نگرشي

CR= 94/0  

AVE= 88/0  

ALO1 95/0  

RES2 88/0  EMO2 97/0  ALO2 93/0  

RES3 77/0  جسارت 

CR= 63/0  

AVE= 51/0  

AGG1 95/0  ALO3 88/0  

 پويايي
CR= 86/0  

AVE= 67/0  

ACT1 92/0  AGG2 34/0 وفاداري  
 رفتاري

CR= 94/0  

AVE= 84/0  

BLO1 91/0  

ACT2 79/0  سادگي 

CR= 63/0  

AVE= 51/0  

SIM1 90/0  BLO2 89/0  

ACT3 74/0  SIM2 97/0  BLO3 85/0  

  

  مدل دروني -2- 4-2

دهنده ارتباط  آزمون مدل بيروني تحقيق بايد مدل دروني كه نشانپس از  PLSدر مدل هاي 
در شكل . هاي تحقيق است، آزمون شود عبارت ديگر همان فرضيه مكنون و بهبين متغيرهاي 

) فرضيه(براي هر مسير ) اعداد داخل پرانتزها(ضرايب مسير  t، مقادير )β(دو ضرايب مسير 
همان طور . براي دو متغير وفاداري نگرشي و رفتاري ارائه شده است) 2R(و ضريب تعيين 

 

14. Outer Model  

15. Inner Model 
16. Average Variance Extracted (AVE) 

17. Composite Reliabi lity  (CR)  
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هاي اول، دوم، سوم و  و ضرايب مسيرها، فرضيه tقادير شود با توجه به م كه مشاهده مي

تأييد و ديگر  >p 10/0 هاي چهارم و هفتم در سطح فرضيه و >p 05/0 يازدهم در سطح

  .شوند ها رد مي فرضيه

  

  
  

  حقيقمدل آزمون شده ت  2شكل

  

توان با حذف  هاي رد شده، مي شدن فرضيه پس از آزمون مدل مفهومي و مشخص

مدل جديد را مدل . هاي رد شده، مدل را دوباره آزمون كرد مربوط به فرضيهمسيرهاي 

  .ارائه شده است 3مدل اصلاح شده كه مدل نهايي تحقيق است در شكل. نامند اصلاح شده مي
  

)415/12( 777  

)475/0( 016/0  

439/0=2R 

  

)333/1 -( 066/0-  
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 6در جدول . براي بررسي آثار متغيرهاي مدل بر يكديگر انجام تفكيك آثار ضروري است
م و غيرمستقيم متغيرهاي مستقل بر وابسته، اثر كل، مستقيم براي سنجش ميزان تأثير مستقي

شود از بين متغيرهاي  همان طور كه مشاهده مي. مستقيم محاسبه و ارائه شده است و غير
ترين تأثير را بر وفاداري رفتاري و از بين ابعاد شخصيت برند  تحقيق وفاداري نگرشي بيش

  .ير را بر وفاداري نگرشي دارندترين تأث ترتيب پويايي و حساس بودن بيش به
  

  آثار مستقيم، غيرمستقيم و كل  6جدول
  

  اثركل  اثر غيرمستقيم  اثر مستقيم  متغير مستقل  متغير وابسته

  وفاداري نگرشي

 212/0  -----   212/0  پذيري مسئوليت

 276/0  -----   276/0  پويايي

 223/0  -----   223/0  حساسيت

 154/0  -----   154/0  جسارت

 125/0  -----   125/0  سادگي

  وفاداري رفتاري

  225/0  212/0*  777/0 061/0 پذيري مسئوليت
  318/0  276/0*  777/0 104/0 پويايي

  189/0  223/0*  777/0 016/0 حساسيت
  112/0  154/0*  777/0 - 007/0 جسارت
  031/0  125/0*  777/0 -066/0 سادگي

  777/0  -----  777/0  وفاداري نگرشي
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 گيري نتيجه -5

صورت كلي  تر اثر شخصيت برند بر وفاداري را به در اين مقاله برخلاف تحقيقات پيشين كه بيش
كنند، به بررسي اثر شخصيت برند بر دو بعد وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي به  ارزيابي مي

تر تحقيقي  كم از طرفي با توجه به جديد بودن مقياس جونز تاكنون. شود صورت مجزا پرداخته مي
بنابراين . با استفاده از اين مقياس براي آزمون اثر شخصيت برند بر وفاداري انجام نشده است

پذير بودن  دهد كه مسئوليت نتايج اين تحقيق نشان مي. پذير نيست مقايسه با تحقيقات پيشين امكان
طور  پذيري به سئوليتاما م) t 212/0=β;=496/2(برند بر وفاداري نگرشي به آن اثر مثبت دارد 

  ).t 061/0=β;=094/1(شود  مستقيم منجر به وفاداري رفتاري نمي
و ) t 276/0=β;=690/2(پوياو نوآوربودن برند بر وفاداري نگرشي به آن اثر مثبت دارد 

شود  منجر به وفاداري رفتاري نيز مي) درصد 10در سطح (اين پويايي با احتمال پاييني 
)888/1=;t 104/0=β( عبارت ديگر اگر فرد برندي را پويا، نوآور و فعال بداند و وفاداري  به؛

  .نگرشي به آن داشته باشد، احتمالأ وفاداري رفتاري و تكرار خريد نيز خواهد داشت
شخصيت احساسي و عاطفي قائل بودن براي برند بر وفاداري نگرشي به آن اثر مثبت 

طور مستقيم وفاداري رفتاري  صيت برند بهاما عاطفي بودن شخ) t 223/0=β;=204/3(دارد 
دانستن برند هر ) شجاع(جسور ). t 016/0=β;=475/0(دنبال نخواهد داشت  مشتريان را به

طور  ، اما به)t 154/0=β;=905/1(چند اثر مثبت ضعيفي بر وفاداري نگرشي به آن دارد 
برند نه بر وفاداري ساده و معمولي قلمدادكردن . مستقيم بر وفاداري رفتاري اثر ندارد

رسد كه براي  عبارت ديگر به نظر مي نگرشي و نه بر وفاداري رفتاري اثر معنادار ندارد؛ به
وفاداري نگرشي فرد به . جلب وفاداري مشتريان، برند فروشگاه بايد پيچيده به نظر برسد

اگر ؛ يعني )t 777/0=β;=415/12(برند اثر مثبت قوي بر وفاداري رفتاري به آن دارد 
مشتريان به لحاظ نگرشي يك برند را به برندهاي ديگر ترجيح دهند و اعتماد، تعلق خاطر و 
دلبستگي به آن داشته باشند، مبادرت به خريد از آن كالا يا خدمت نموده و آن را به اطرافيان 

كه پويايي و نوآور بودن برند بالاترين ميزان  با توجه به اين. كنند خويش پيشنهاد مي
هاي  گذاري شود كه سرمايه گذاري بر وفاداري مشتريان را به همراه دارد، پيشنهاد مياثر

خصوص نوآوري در محصولات و خدمات انجام گيرد و از طرف ديگر  تري در بيش
هايي از نوآوري را  اي تلاش كنند كه شاخص هاي زنجيره هايپراستار و ساير فروشگاه

مثال استفاده از سبدهاي خريد به شكل ماشين  عنوان به(هاي خويش نشان دهند  فعاليت
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كافي شاپ، كتابخانه (كودكان، در نظر گرفتن محيطي در فروشگاه جهت استراحت مشتريان 
پذيري در برابر مشتريان  بايد در جهت افزايش ميزان پايبندي به تعهدات و مسئوليت...)). و 

پذير بودن برند بر وفاداري  مسئوليتدهد كه  نيز كوشش كرد، زيرا نتايج اين تحقيق نشان مي
عنوان مثال به روز كردن محصولات فروشگاه و استفاده  به(نگرشي مشتريان تأثيرگذار است 

از برندهاي باكيفيت و مشهور، حضور فيزيكي مديران و مسئولان در محيط فروشگاه و 
ولت در پذيرش نظارت بر كار فروشندگان و جويا شدن پيشنهادات و انتقادات مشتريان، سه

علاوه بر اين از آن جايي كه شخصيت احساسي قائل بودن براي ...). محصولات برگشتي و
يك برند بر وفاداري نگرشي نسبت به آن اثرگذار است، هايپراستار و ديگر فروشگاههاي 

پذيري و ارائه خدمات مناسب، از جنبه  اي بايد سعي كنند علاوه بر پويايي، مسئوليت زنجيره
سي و عاطفي نيز تأثير مثبت بر مشتريان داشته و به نوعي شخصيت برند خود را احسا

توانند ضمن انجام  مديران هايپراستار مي. ها جلوه دهند هاي آن راستا با خواسته موافق و هم
هاي شخصيتي مشتريان خويش آگاه شوند و سپس از راه مقايسه آن با  تحقيقي از ويژگي

هاي موجود پي ببرند و در  به شكاف) از ديد مشتريان(ويش هاي شخصيتي برند خ ويژگي
تناسب لازم بين شخصيت  )P7( مرحله بعد با استفاده از عناصر آميخته بازاريابي خدمات

با توجه به متفاوت بودن اثر هريك از ابعاد . وجود آورند هايپراستار و مشتريانش را به
اداري رفتاري، بهتر است اثر ابعاد شخصيت برند بر وفاداري نگرشي در مقايسه با وف

چنين با توجه به  هم. صورت مجزا بررسي شود شخصيت بر دو بعد نگرشي و رفتاري به
ويژه  به(تر مطالعات قبلي  وسعت حوزه وفاداري به برند و در نظر گرفتن اين نكته كه در بيش

رفته شده است، عنوان يك كليت دو بعدي در نظر گ وفاداري به برند به) تحقيقات داخلي
هاي برند از جمله هويت برند، تصوير برند، آگاهي از  شود كه اثر ديگر ويژگي پيشنهاد مي

بر هر يك از ابعاد ... برند، شناسايي برند، اعتماد به برند، كيفيت خدمات دريافتي از برند و
دگي هاي اين تحقيق پراكن ازجمله محدوديت. صورت مجزا بررسي شود نگرشي و رفتاري به

بالاي مشتريان فروشگاه هايپراستار در سطح شهر تهران و در اختيار نبودن فهرست كامل 
گيري  گيري بود كه محققان را مجبور به استفاده از روش نمونه اين مشتريان براي نمونه
  .راحت نمود/غيراحتمالي از شاخه ساده
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