
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
  پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين -فصلنامه علمي

  1392زمستان ) 11(شماره پياپي ، چهارم ، شمارهومسل سا

 6/10/92: تاريخ پذيرش                     19/5/92: تاريخ دريافت

  1-22 :صص

  

  elaheh.bakhshizadeh@yahoo.com                              نويسنده مسؤول                                                                                                          *

 

 

 

 

مورد (بررسي تاثير شخصيت برند بر قصد خريد مجدد از طريق ارزش ادراك شده و وفاداري برند 

  )گذاران عمر شركت بيمه سامان بيمه: مطالعه

  

  *3زادهالهه بخشي ،2پور قلي... ا رحمت، 1هاشم آقازاده

  استاديار دانشكده مديريت دانشگاه تهران - 1

  اندانشيار دانشكده مديريت دانشگاه تهر - 2

  پرديس قم ،كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي دانشگاه تهران - 3

  

  چكيده 

وكارهـا، افـزايش ارزش ادراك شـده، ايجـاد ارتبـاط قـوي بـا مشـتريان،         شخصيت برند نقش مهمي در موفقيت كسب

سـامان و ابعـاد آن    بيمـه پژوهش حاضر به بررسي تـاثير شخصـيت برنـد شـركت     . ها داردوفاداري و قصد خريد مجدد آن

شامل صداقت، هيجان، صـلاحيت، خبرگـي و قدرتمنـدي برنـد بـر روي ارزش      ) براساس مدل شخصيت برند جنيفر آكر(

گذاران عمر ايـن  نفر از بيمه 267ها بر قصد خريد مجدد و تاثير آن) پيامدهاي شخصيت برند(ادراك شده و وفاداري برند 

گيـري بـا   هـاي انـدازه  جهت انجام تحليل عـاملي تاييـدي متغيرهـاي تحقيـق، از مـدل     . شركت در شهر تهران پرداخته است

هاي تحقيق نيـز بـا اسـتفاده از تحليـل همبسـتگي و تحليـل رگرسـيون        فرضيه. استفاده شده است LISRELافزار كاربرد نرم

امعـه آمـاري، آزمـون همبسـتگي     بـا توجـه بـه غيرنرمـال بـودن ج     . اندآزمون شده SPSS افزارخطي ساده و چندگانه با نرم

. دهـد اسپيرمن انجام گرفته است كه نتايج حاصل از آن وجود همبستگي معنادار و مثبت بـين تمـامي متغيرهـا را نشـان مـي     

دهد كه شخصيت برند بيمه سامان تـاثير معنـاداري بـر ارزش ادراك شـده و     هاي حاصل از تحليل رگرسيون نشان مييافته

. هـا تـاثير گذارنـد   اران عمر دارد و ارزش ادراك شده و وفاداري برند نيز بر قصـد خريـد مجـدد آن   گذوفاداري برند بيمه

همچنين نتايج حاكي از آن است كه صداقت، صلاحيت و قدرتمنـدي برنـد بـر ارزش ادراك شـده و صـداقت، هيجـان و       

يشـترين تـاثير بـر ارزش ادراك شـده و     صلاحيت برند بر وفاداري برند تاثير داشته و در ايـن ميـان صـلاحيت برنـد داراي ب    

  . استگذاران عمر وفاداري برند بيمه

    شخصيت برند، قصد خريد مجدد، ارزش ادراك شده، وفاداري برند، بيمه عمر :هاي كليديواژه
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  مقدمه

بيش از چند دهه از آغاز معرفي مبحث برند و توجـه  

هـا بـدان   گيرندگان سـازمان روز افزون مديران و تصميم

مطالعات و تحقيقات صورت گرفتـه در ايـن   . گذردمين

حوزه، نقش و تاثيرات ايـن شـاخه از علـم بازاريـابي بـر      

وكـار بـراي   عملكرد، سطح سـودآوري و ارزش كسـب  

ميلــر و مــور، ( دهــدنفعــان را مــورد تاكيــد قــرار مــيذي

شايد تاكنون اين تصور غالب بوده كه برند تنهـا  ). 1385

امـا امـروزه    ،معنـادار اسـت   در دنياي كالاهـاي مصـرفي  

آن در بازار خدمات نيز به خوبي آشكار  هجايگاه برجست

ــايي كــه در شــبكه  شــده اســت و بســياري از شــركت  ه

كننـد در پرتـو يـك برنـد     بازاريابي خدمات فعاليت مـي 

-واند جايگاه والايي در قلمروي كسـب قدرتمند توانسته

ي هـا  تـرين جنبـه  يكـي از چالشـي  . كار به دسـت آورنـد  

مطالعـات  . سـت ندهاي قدرتمند شخصـيت ايـن برندها  بر

صورت گرفته در مورد برند بيانگر اين است كـه برنـدها   

براي مثال، پپسي به عنـوان يـك   . داراي شخصيت هستند

فريـب  دبليو يك برند كامـل و دل امبيانگيز، برند هيجان

ــد صــميمي شــناخته شــده اســت   و كوكــاكولا يــك برن

در ايـن مقالـه سـعي شـده     ). 1389محمديان و رونقـي،  (

است در ابتدا با بررسي مساله اصلي تحقيق و گريزي بـر  

متغيرها و پيشينه، ارتباط بين مفاهيم تحقيـق بيـان شـود و    

سپس اين ارتباطات در قالب يـك مـدل مفهـومي مـورد     

  . آزمون قرار گيرد

  

  له أبيان مس

شخصيت برند را يكـي از ابعـاد اصـلي    ) 1997(1آكر

تـرين عامـل اثرگـذار بـر     و به عنوان نزديـك  هويت برند

نيز بر ايـن  ) 2010(2لين. تصميم خريد معرفي كرده است

عقيده است كـه شخصـيت برنـد عـاملي بـراي تجزيـه و       

تحليل پاسخ مشتري به برند و يـا محصـولات بـا نـام آن     

هاي شخصيتي به طور كلي زماني كه ويژگي .استبرند 

ند، شخصـيت برنـد بـر    برند در اذهان مشتريان فعـال باش ـ 

رفتار خريد و گرايش آنان جهت خريد مجدد برند تاثير 

، 4؛ لـين و هوآنـگ  2011، 3والت و همكاران( گذاردمي

بنابراين چنانچه شخصـيت برنـد خـوب طراحـي      .)2012

گيري و انتخاب برند شود تاثير شگرفي بر فرآيند تصميم

، 5كــاپلان و همكــاران( توســط مشــتري خواهــد داشــت

2008( .  

شخصــيت برنــد مثبــت پيامــدهايي نظيــر تقويــت      

ــتري،     ــات در مش ــزايش احساس ــتري، اف ــات مش ترجيح

 سطح اعتماد و رضايت مشتري را بـه همـراه دارد   يارتقا

، 7؛ لـــوييس و لـــومبرت2010، 6هســـلوپ و همكـــاران(

علاوه بر اين در مطالعات بسياري بحث شده كه ). 2010

ارزش  شخصـيت برنـد مطلــوب پيامـدهايي چـون بهبــود    

هوسناي (ادراك شده و ايجاد وفاداري در مشتريان دارد

، 9؛ كــوانزل و هاليــدي2010؛ لـين،  2007 ،8و همكـاران 

زمــاني كــه مشــتريان  ).2012، 10؛ كنـگ و شــارما 2010

شـوند،  هاي شخصيتي مثبتي براي برنـد قائـل مـي   ويژگي

                                                           

1- Aaker  
2- Lin 
3- Vallete et al. 
4- Lin & Huang 
5  - Kaplan 
6- Heslop et al.  
7- Louis & Lombart 
8- Hosany et al  
9- Kuenzel & Halliday 
10- Kang & Sharma 
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كنـگ  (يابـد ها افزايش ميارزش ادراك شده توسط آن

ــارما،  ــده   در). 2012و ش ــزايش ارزش ادراك ش ــي اف پ

توسط مشتريان، تمايل آنهـا بـراي خريـد نهـايي برنـدي      

هاي ديگـر بـه شـدت    خاص افزايش و براي خريد گزينه

قصـد خريـد   ). 2007، 1سـاي چـن و تـي  (يابـد كاهش مي

مجدد حالت انگيزشي مشتريان جهت تكرار رفتار خريد 

اســت كــه بــه عنــوان پيامــد ارزش ادراك شــده از برنــد 

-بنـابراين فعاليـت  . ول يا خدمت شناخته شده استمحص

هاي مربوط به برند با افزايش ارزش ادراكـي از برنـد در   

سـاي،  تـي ( گردنـد نهايت به رفتار خريد مجدد منجر مي

از اين رو تحليل تاثير شخصـيت برنـد بـر ارزش    ). 2005

ادراك شده و ارزش ادراك شده بر قصد خريد مجـدد  

  .قابل تامل است

ــد   وفــاداري ــد از ديگــر پيامــدهاي شخصــيت برن برن

فـردي را  بهبرندهايي كه شخصيت منحصر. مناسب است

 كننددارا هستند در ذهن مشتريان متمايز از رقبا جلوه مي

بندنـد كـه   و پيوندهاي احساسي مستحكمي با مشتري مي

-در نهايت باعث تعهد و وفاداري مشتري به آن برند مي

هـاي  يكي از ويژگـي  ).2009، 2آرورا و همكاران(گردد

بارز مشتريان وفادار به برند، طرفداري هميشگي از يـك  

 بـه عبـارتي  . برند و روي برگرداندن از ساير برندها است

ديگر، مشتريان وفادار گرايش و رفتـار مثبـت نسـبت بـه     

ــد  ــده دارن ــد در آين ــد كــه   .تكــرار خري محققــان معتقدن

ريان را وفاداري برند و ترجيحات برند قصـد خريـد مشـت   

شود مشتري به طـور مسـتمر   و باعث ميدهد افزايش مي

؛ بالـدوف  2000، 3يو و همكـاران (از برند خريداري كند

                                                           

1- Chen & Tsai 
2- Arora et al. 
3- Yoo et al. 

چرا كه مشتريان به لحاظ شخصيتي ) 2003، 4و همكاران

كننـد احسـاس   شخصيتي نسبت به برندي كه انتخاب مي

نزديكي بيشـتري دارنـد و از طريـق برنـدي كـه اسـتفاده       

تعريـف كـرده و بـه آن برنـد      كنند شخصيت خود رامي

ــي ــادار مـ ــي وفـ ــداري مـ ــته از آن خريـ ــد و پيوسـ -مانـ

ــد ــارك و جــان(نماين ــاثير  ). 2011، 5پ ــن اســاس ت ــر اي ب

شخصيت برند بر وفاداري برند و وفاداري برند بـر قصـد   

  .خريد مجدد قابل بررسي است

شركت بيمه سامان به عنوان يكـي از برنـدهاي برتـر    

ــته ــور   در رش ــر در كش ــه عم ــت   بيم ــده اس ــناخته ش . ش

تواند يكي از عواملي باشد شخصيت برتر برند سامان مي

- گذار عمر در شهر تهران را تاييدبيمه 50000كه وجود

شخصيت برند مقوله مهمي در مديريت برند اسـت  . كند

. كه در صـنعت بيمـه توجـه خاصـي بـه آن نشـده اسـت       

عليرغم تحقيقـات انجـام گرفتـه در حـوزه برنـد و بيمـه،       

هشي در ارتباط با شخصيت برند و تاثير آن بـر قصـد   پژو

يعنـي   ؛خريد مجدد از طريـق پيامـدهاي شخصـيت برنـد    

هاي بيمـه  ارزش ادارك شده و وفاداري برند در شركت

صورت نگرفته و خلاء مطالعاتي شـگرفي در ايـن زمينـه    

با توجه به اين مهم تحقيـق حاضـر بـا    . گردداحساس مي

ليـل و بررسـي ايـن مسـاله     نوآوري در اين حـوزه بـه تح  

  . پرداخته است

  

  ادبيات موضوع

  شخصيت برند

هـا  اما مشتريان آن ،جاننداگر چه برندها عناصري بي

. داننـد هاي شخصيتي انسـاني مـي  را اغلب داراي ويژگي

                                                           

4- Baldouf et al. 
5- Park & John  
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براي مثال، بيشتر مشتريان سيگار مارلبورو را برندي قوي 

) 1997(آكــر ). 2005، 1سـانگ و تينكهــام ( پندارنــدمـي 

هــاي انســاني اي از ويژگــيشخصــيت برنــد را مجموعــه

آنچه مسلم اسـت تمـامي   . كندوابسته به برند تعريف مي

برندها داراي شخصيت هستند و در صورتي كه شـركت  

اين شخصيت را طراحي نكند، به مرور اين شخصيت در 

برند از طريق تمـاس  . ذهن مشتريان شكل خواهد گرفت

بـا برنـد در ذهـن و قلـب او     مستقيم و غيرمستقيم مشتري 

منبـع مسـتقيمي كـه شخصـيت برنـد از       .گيـرد شكل مـي 

گيرد افرادي هستند كـه بـه نـوعي بـا     طريق آن شكل مي

باشند مانند مـديران شـركت، اعضـاي    برند در ارتباط مي

خانواده و سخنگوي شركت؛ و منـابع غيرمسـتقيم شـامل    

-گـي نظيـر ويژ  هاي بازاريابي و منابع اطلاعـاتي تاكتيك

هاي محصول يا خدمت، نام برند، سمبل برند، تبليغـات،  

؛ هسـلاپ و  2009، 2پـاركر (باشـند بندي ميقيمت و بسته

براي مثال بيمـه  ). 2011؛ پارك و جان، 2010همكاران، 

اسـتيت  بـا آل "از شعار تبليغاتي  1950استيت در سال آل

اســتفاده كــرد و بــا ايــن جملــه احســاس  "آســوده باشــيد

-دگي خيال و اعتماد براي مشتريان و بيمـه خوبي از آسو

ــا . گــذارانش ايجــاد كــرد ايــن شــركت بيمــه توانســت ب

استفاده از اين شعار تبليغاتي، شخصيتي مبتني بـر اعتمـاد   

كه خاص يك شركت بيمه است كسب كند و مشـتريان  

محمديان و رونقي، (بسياري را به سوي خود جلب نمايد

هـاي مطلـوب و   شخصيت برنـد متمـايز، تـداعي   ). 1389

كنـد و ارزش  فرد را در ذهن مشتري خلـق مـي  بهمنحصر

 )2007هوسناي و همكاران، (بخشدبرند را ارتقا مي ويژه

                                                           

1- Sung & Tinkham  
2- Parker 

و از طرف ديگر پرستيژ برند و سـطح تمـايز آن از برنـد    

   ).2008، 3كارلسون و همكاران(دهدرقبا را افزايش مي

شخصـيت برنـد بـه دليـل فقـدان       تحقيقات در زمينـه 

هــاي معتبــر و جــامع چوب مفهــومي و نبــود مقيــاسچــار

در اين تحقيـق از مـدل   . باشندسنجش، بسيار محدود مي

معتبر و جامع شخصيت برنـد جنيفـر آكـر اسـتفاده شـده      

معيارهــاي ) 1 :منبــع 3او مــدل خــود را براســاس . اســت

ــدگاه روانشناســانه،   ــتج از دي معيارهــاي ) 2شخصــيتي من

معيارهـاي   )3اريابان و شخصيتي مورد استفاده توسط باز

بــه دســـت آمـــده از تحقيقـــات كيفـــي در ارتبـــاط بـــا  

ــي ــهور  ويژگـ ــدهاي مشـ ــاي برنـ ــرده   هـ ــي كـ طراحـ

 گسترده پژوهشي با) 1997(آكر  ).2012، 4آويس(است

 شخصيتي برنـدهاي  بندي صفاتطبقه ينحوه بررسي به

بعدي  5 مدل يك در ي آننتيجه پرداخت كه گوناگون

ــداقت، هي  ــاد ص ــامل ابع ــي،  ش ــلاحيت، خبرگ ــان، ص ج

سـه ويژگـي اول   . شـد  مـنعكس  مولفـه  15قدرتمندي و 

هاي موجـود و عـادي افـراد منطبـق     مدل بيشتر با ويژگي

هاي شخصـيتي  است و دو ويژگي بعدي بيشتر با ويژگي

ــده  ــوب و اي ــار دارد  مطل ــرو ك ــراد س ــلاپ و (آل اف هس

ماحصـل تحقيقـات آكـر در     1شـكل   ).2010همكاران، 

  .دهدند را نشان ميمورد شخصيت بر

  

  

  

  

  

  
  

                                                           

3- Carlson et al  
4- Avis  
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 )1996آكر، : منبع(ابعاد شخصيت برند از ديدگاه جنيفر آكر  -1شكل
  

  ارزش ادراك شده

شـــــده، ، ارزش ادراك)1997(1از نگـــــاه وودراف

ارزش پولي و مالي مزايـاي اقتصـادي، فنـي، خـدماتي و     

همچنــين . شــده توســط مشــتري اســتاجتمــاعي كســب

هـاي  ارزيـابي او از ويژگـي   ترجيحات ادراكي مشتري و

هـا و دسـتاوردهاي حاصـل از    محصول، عملكرد ويژگي

آن كه رسـيدن بـه اهـداف مشـتري در موقعيـت       استفاده

ــا بلوكــه مــي  ــد، ارزش اســتفاده را تســهيل بخشــيده ي كن

ــده ــت   ادراك ش ــده اس ــي ش ــتري معرف ــوئيني و . مش س

ــده و بســتان را ارزش  )1999(2همكــاران ــين ب ــاط ب ، ارتب

توان اذعان داشت به طور كلي مي. دانندشده مي ادراك

كه دو رويكرد اصلي در ارتباط با تعريف ارزش ادراك 

رويكـرد تـك بعـدي و رويكـرد چنـد      : شده وجود دارد

 يكي از تعـاريف عـام كـه از ارزش ادراك شـده    . بعدي

ارائــه شــده ارزيــابي كلــي مشــتري از كــاربرد محصــول  

و در مقابل دريافت براساس ادراك او از آنچه پرداخت 

شـده  اين رويكرد به ارزش ادراك. باشدكرده است، مي

                                                           

1- Woodraff 
2- Sweeny et al. 

داراي يــك ســاختار تــك بعــدي معــروف اســت كــه از 

هـا  طريق پرسش از مشتريان در ارتباط با ارزشـي كـه آن  

ايـن  . شـود اند، سـنجيده مـي  از خريد خود دريافت كرده

تعريف بسيار انتزاعي اسـت و ديـد محـدودي نسـبت بـه      

درحـالي  ). تبادل مزيت و هزينـه (شده دارداكارزش ادر

شـده وجـود   كه ديدگاه ديگري نسبت به ارزش ادراك 

دارد كه آن را به عنوان يك سـاختار چندبعـدي معرفـي    

شــده، كيفيــت، تركيبــي از قيمــت ادراك(نمــوده اســت

تري نسبت بـه  بينانهاين تعريف ديد واقع). مزيت و هزينه

دار از ارزش، حاصـل  ادراك خري ـ. دهـد ارزش ارائه مي

از ارتباط موجود بين كيفيت و مزايا كه مشتري دريافـت  

كنـد در برابـر قيمتـي كـه بـراي آن پرداخـت نمـوده        مي

با توجه بـه عـدم توافـق بـين محققـان در      . باشداست، مي

توان بيـان داشـت كـه    شده ميبيان مفهوم ارزش ادراك 

و شده مفهومي پيچيده، چنـد بعـدي، پويـا    ارزش ادراك

؛ فرنانـدز و   2000، 4؛ اوه1988، 3مـال زيـت (ذهني اسـت 

  ). 2007، 5بونيلو

                                                           

3- Zeithmal 
4- Oh 

5- Fernandez & Bonillo 



  

  

  1392زمستان ) 11(شماره پياپي ، چهارم، شماره سومسال تحقيقات بازاريابي نوين، /  6

 

  وفاداري برند

اي از مشتريان وفادار و پـرارزش  هر برند داراي هسته

است كه موتور اصـلي خلـق ارزش مـالي و درآمـدزايي     

جـذب مشـتري    با توجه به اينكه هزينه. سازندبرند را مي

مشتري موجـود اسـت و   حفظ  برابر هزينه 5جديد تقريبا 

وفـا  برابـر مشـتريان بـي    9مشتريان وفادار به برند بـيش از  

هـا بـيش از هـر    لذا شـركت  ،ده هستندبراي شركت سود

ها بـه برنـد   چيز ملزم به حفظ مشتري و وفادار نمودن آن

ــود  ــتند خـ ــور، (هسـ ــر و مـ ــي1385ميلـ ؛ 1999، 1؛ تپسـ

ات وفاداري برنـد دليـل اصـلي ارتباط ـ    ).2006، 2هايگينز

بازاريابي است جايي كه مشتريان نسـبت بـه برنـدي كـه     

). 2005، 3فـولرتن ( احساس تعلق دارند ،كننداستفاده مي

تعاريفي كثير و البته با مفهومي مشترك از وفاداري برند 

، وفاداري برنـد را تعلـق   )1991(آكر. ارائه گرديده است

از ديـدگاه ليسـر و   . مشتري به برند تعريف نمـوده اسـت  

برند از اطمينـان و اعتبـار    ، ارزش ويژه)1995(4رانهمكا

بيشتري كه مشتريان براي يك برنـد در مقايسـه بـا برنـد     

همانا از اين اطمينـان  . گرددشوند، ناشي ميرقبا قائل مي

و اعتبار به وفاداري برند و قصد مشـتري بـراي پرداخـت    

كــيم و  . قيمــت بــالاتر بــراي برنــد يــاد شــده اســت      

نيز معتقدند كه وفاداري برنـد تمايـل    ،)2008(5همكاران

به وفادار ماندن مشـتري بـه برنـدهاي كـانوني بـه عنـوان       

  .ستاولين انتخاب در جمع برندهاي رقبا

هاي شركت، وفـاداري برنـد   از محدوديتر نظصرفه

بـراي   موانـع رقـابتي   و افزايش سهم بازار را در پـي دارد 

متر در پذيري ككند كه منجر به آسيبشركت ايجاد مي

 شـود  هـاي رقـابتي بازاريـابي مـي    ها و فعاليتبرابر بحران

                                                           

1- Tepeci 
2- Higgins 
3- Fullerton  
4- Lassar et al.  
5- Kim et al.  

ــوس( ــراي     )2007، 6ري ــروش را ب ــالايي از ف ــطح ب و س

علاوه بـر ايـن،   ). 2006هايگينز، (آوردشركت فراهم مي

 افزايش وفاداري برنـد بـه همـراه توسـعه بـازار، فرصـت      

دهـد و راه ورود بـه بـازاري كـه     تقليد رقبا را كاهش مي

-در آن به برندي خاص وفادارند را دشوار مـي  مشتريان

-وفـاداري برنـد هزينـه   ). 2001، 7ميشل و همكاران(كند

دهـد چـرا كـه حفـظ     هاي بازاريابي برند را كـاهش مـي  

تـر اسـت و جلـب رضـايت     مشتريان موجود نسـبتا آسـان  

هاي آنان براي جايگزيني مشتريان فعلي و كاهش انگيزه

لاش براي جلـب مشـتريان   تر از تبرند، معمولا كم هزينه

ــدي ديگــر    ــراي اســتفاده از برن ــد و ترغيــب آنهــا ب جدي

به طور كلـي سـود مسـتمر، كـاهش     ). 1389آكر، (است

شـده از هـر   هـاي بازاريـابي، افـزايش سـود كسـب     هزينه

ــه  مشــتري، كــاهش هزينــه هــاي عمليــاتي، كــاهش هزين

بازگشت محصول، افزايش قيمت و ايجاد مزيت رقـابتي  

تپسـي،  (رونـد ي وفاداري برند به شمار مـي از مزاياي اصل

1991.(  

  

  قصد خريد مجدد

 بـا  تنهـا  كـه  انـد هرسيد باور اين بر هاسازمان امروزه

قادرند به سود بلندمـدت   مشتريان است كه خريد تكرار

لذا همواره در تلاشند تـا در تسـهيل فرآينـد     .دست يابند

 منظـور از . خريد مجدد مشتريان گامي به پـيش بردارنـد  

قصد خريد مجدد، تكرار خريد مشتري از برندي خاص 

يا ) 2001، 8نوكس و والكر(بعد از استفاده از همان برند 

خريـد از شـركتي خـاص در     يا اعتقاد مشـتري بـه ادامـه   

قصـد خريـد مجـدد نـوعي رفتـار مبتنـي بـر         .آينده است

، 9اسـچوفر و ديامـانتوپولس  ( شناخت و احساسات اسـت 

                                                           

6  - Rios 
7- Michell et al. 
8- Knox & Walker 
9- Schoefer & Diamantopoulos  
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اند قصـد  تر محققان بيان داشتهطور كه بيشو همان) 2008

هـا  ( خريد مجدد شاخص رفتاري وفاداري مشتري است

و ) 2009، 2؛ رايــروئن و همكــاران 2010، 1و همكــاران

ايسـت و  (اساسا بسـتگي بـه دفعـات خريـد مشـتري دارد     

قصد خريد مجدد عـاملي اسـت كـه    ). 2008، 3همكاران

ــد  ــاط آين ــر روي ارتب ــوددهي   هب ــازمان، س ــتري و س مش

بــين و نيــك(گــذاردموفقيــت آنهــا تــاثير مــي شــركت و

به طـور كلـي دو ديـدگاه اصـلي در     ). 2011، 4همكاران

اتفـاقي   ديدگاه: ارتباط با قصد خريد مجدد مطرح است

در ديدگاه اتفـاقي، خريـد   . و ديدگاه قطعي خريد مجدد

دهـد حـال آن   مجدد به صورتي كاملا تصـادفي رخ مـي  

اس رضـايت از  كه در خريد مجـدد قطعـي، خريـد براس ـ   

تجربيات قبلي و به عبـارتي بهتـر بـر اسـاس وفـاداري بـه       

  ).2001نوكس و والكر، (گيردبرند صورت مي

  

  پيشينه تحقيق

در تحقيقي تاثيرگذاري ابعاد ) 2012(لين و هوآنگ 

 85اي اســتار بــاكس و شخصــيت برنــد دو كافــه زنجيــره

ديگيريز بر قصد خريد مجدد مشتريان در تايوان را مورد 

نتــايج تحقيــق مويــد آن اســت كــه . بررسـي قــرار دادنــد 

شخصيت برند ادراك شده به طور مثبت بر قصد خريـد  

ــاثير گــذار اســت  در ) 2012(كنــگ و شــارما . مجــدد ت

تحقيقي به بررسي تاثير شخصيت برند بـر ارزش ادراك  

در اين تحقيق شخصـيت برنـد بـه عنـوان     . شده پرداختند

شــناخته شــده  ابــزاري جهــت خلــق ارزش ادراك شــده

ــه   . اســت ــت ك ــاكي از آن اس ــن دو ح ــق اي ــايج تحقي نت

شخصيت مطلوب برند تاثير معنادار و مثبتـي بـر ايجـاد و    

در ) 2010(لــــين . افــــزايش ارزش ادراك شــــده دارد

                                                           

1- Ha et al.  
2- Rauyruen et al. 
3- East et al. 
4- Nikbin et al. 

هـاي شخصـيتي   پژوهشي به بررسي ارتبـاط بـين ويژگـي   

. مشتريان، شخصيت برند و وفاداري برند پرداختـه اسـت  

ــژوهش  ــن پ ــد  م 400در اي ــراي خري شــتري بزرگســال ب

پـي  بازي در بازار شـهر تـاي  هاي ويدئويي و اسباببازي

شخصـيت  . در كشور تايوان مورد آزمـون قـرار گرفتنـد   

برند براساس معيارهاي مختلف مدل آكر با ابعاد هيجان، 

صلاحيت، دوستي، صداقت و خبرگي؛ و وفاداري برنـد  

. انـد در دو بعد وفاداري نگرشي و رفتاري تعريـف شـده  

دهــد كــه هيجــان و نتــايج حاصــل از تحقيــق نشــان مــي 

صلاحيت برند تاثير مثبتي بر وفـاداري نگرشـي دارنـد و    

همچنين صلاحيت برنـد، دوسـتي برنـد و خبرگـي برنـد      

 تــاثير معنــادار و مثبتــي بــر وفــاداري رفتــاري مشــتريان 

نيز تاثير شـهرت و  ) 2010(كوانزل و هاليدي . اندگذاشته

بــر وفــاداري برنــد در ميــان صــاحبان شخصــيت برنــد را 

 هـاي يافتـه . انـد اتومبيل در آلمان مورد آزمون قرار داده

اثر معنـادار و مثبـت شـهرت و شخصـيت      بيانگر پژوهش

بـه  ) 2010(5هـوم و مـورت  . برند بر وفاداري برنـد اسـت  

بررسي ارتباط بين احساسات، كيفيت خدمات، رضـايت  

ــد    ــد خري ــا قص ــده ب ــتري و ارزش ادراك ش ــدد مش مج

دهـد كـه قصـد    هـاي تحقيـق نشـان مـي    يافته. اندپرداخته

-خريد مجدد با دخالـت ارزش ادراك شـده شـكل مـي    

به بررسي ارتبـاط  ) 2009(6كوآنگچي و همكاران. گيرد

بين وفاداري با قصد خريد در ميان كاربران تلفـن همـراه   

نتايج تحقيقي حاكي از وجود ارتبـاط مثبـت   . اندپرداخته

) 2008(كيم و همكاران . هاي تحقيق استبين اين متغير

نيز به بررسي ارتباط بـين وفـاداري برنـد و قصـد بازديـد      

مجدد پرداختند كه نتـايج تحقيـق تـاثير مثبـت وفـاداري      

در تحقيقـي  .دهـد برند بر قصد بازديد مجدد را نشان مـي 

هاي برند يكـي از  تاثير ويژگي) 2007( 7مواديگر آنيسي

                                                           

5- Hume, M., & Mort 
6- Kuang Chi et al. 
7- Anisimova 
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در اسـتراليا را بـر وفـاداري    سـازي  هـاي اتومبيـل  شركت

نتايج تحقيق . نگرشي و رفتاري مشتريانش سنجيده است

ــد شــركت    مويــد ايــن مطلــب اســت كــه شخصــيت برن

محرك اصـلي وفـاداري نگرشـي و رفتـاري مشـتريانش      

تـاثير  ) 1392( رضـايي دولـت آبـادي و همكـاران    . است

-شخصيت برنـد بـر وفـاداري برنـد را در ميـان مصـرف      

ايـران خـودرو در اصـفهان مـورد      كنندگان محصـولات 

نتـايج تحقيـق حـاكي از آن اسـت كـه      . مداقه قرار دادند

گـري تـاثير، اعتمـاد و تـرجيح     شخصيت برند با ميـانجي 

ــت    ــذار اس ــد تاثيرگ ــاداري برن ــر وف ــد ب ــزي و . برن عزي

در تحقيقي به بررسي ارتباط بين ابعـاد  ) 1391(همكاران 

ي، عاطفي مسئوليت پذيري، پوياي: شامل(شخصيت برند 

بر وفاداري نگرشي و رفتاري ) بودن، جسارت و سادگي

نتايج تحقيـق نشـان   . مشتريان به برند هايپراستار پرداختند

ــي ــئوليت م ــه مس ــد ك ــي و  ده ــايي، احساس ــذيري، پوي پ

جســارت بــر وفــاداري نگرشــي و وفــاداري نگرشــي بــر 

  . وفاداري رفتاري تاثير دارد

  

  توسعه مدل مفهومي و فرضيات تحقيق

ارزش  :خصيت برند و ارزش ادراك شـده ش

ادراك شده يكي از پيامدهاي شخصيت برند اسـت كـه   

هاي شخصيتي برند به خوبي تدوين بسته به اينكه ويژگي

شده باشد و مشتريان نيز برداشـت مطلـوبي از آن داشـته    

هـــا تـــاثير بـــر ارزش ادراك شـــده توســـط آن ،باشـــند

بـا تحقـق   معتقدنـد  ) 2012(كنـگ و شـارما،   . گذارد مي

شخصـيت برنـد، اعتمـاد بـه برنـد شـكل گرفتـه و ارزش        

هـا  در واقـع آن . يابدادراك شده توسط مشتري رشد مي

به شخصيت برنـد بـه عنـوان ابـزاري جهـت خلـق ارزش       

بر اين اساس فرضـيه اصـلي اول و   . كنندادراكي نگاه مي

ــرح      ــر مط ــرح زي ــه ش ــا آن ب ــرتبط ب ــي م ــيات فرع فرض

  :گردند مي

اثر معناداري بر ارزش ادراك شده  شخصيت برند. 1

 .دارد

صداقت برنـد اثـر معنـاداري بـر ارزش ادراك     . 1-1

  .شده دارد

هيجان برند اثر معناداري بر ارزش ادراك شده . 2-1

  .دارد

ــاداري ارزش ادراك  . 3-1 ــر معن ــد اث ــلاحيت برن ص

  .شده دارد

خبرگي برنـد اثـر معنـاداري بـر ارزش ادراك     . 4-1

  .شده دارد

تمندي برند اثر معناداري بـر ارزش ادراك  قدر. 5-1

  .شده دارد

در صورتي كه  :شخصيت برند و وفاداري برند

برنــد در ذهــن مشــتري شخصــيت داشــته باشــد موجــب  

استحكام رابطه مشتري با برند، اعتماد، ترجيح و احساس 

شخصيت برنـد عـاملي مهـم بـراي     . شودتعلق به برند مي

ن در نظـر گرفتـه   موفقيت برنـد در رجحـان و انتخـاب آ   

شــده كــه وفــاداري مشــتري بــه برنــد را در پــي خواهــد  

ــت ــاران، (داش ــناي و همك ــاس  ). 2007هوس ــن اس ــر اي ب

فرضــيه اصــلي دوم و فرضــيات فرعــي مــرتبط بــا آن بــه 

  :گردندصورت زير مطرح مي

 .شخصيت برند اثر معناداري بر وفاداري برند دارد. 2

ي برنـد  صداقت برند اثـر معنـاداري بـر وفـادار    . 1-2

  .دارد

  .هيجان برند اثر معناداري بر وفاداري برند دارد. 2-2

صلاحيت برند اثر معناداري بـر وفـاداري برنـد    . 3-2

  .دارد

خبرگي برند اثـر معنـاداري بـر وفـاداري برنـد      . 4-2

  .دارد

قدرتمندي برند اثر معناداري بر وفـاداري برنـد   . 5-2

  .دارد
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 :ارزش ادراك شده و قصـد خريـد مجـدد   
اي هستند كه مشـتريان هنگـام   ها معيارهاي ضمنيشارز

 گيرنــد قضـاوت در مــورد ترجيحــات خــود بـه كــار مــي  

دهـد كـه   مطالعـات نشـان مـي   ). 2007 فرناندز و بونيلو،(

قصــد مشــتريان از خريــد برنــدي خــاص، كســب ارزش 

ــاو و همكــاران، ( اســت ارزش ادراك شــده از ). 2011ب

. شـود شـي مـي  ادراكات، ترجيحات و ارزيابي مشـتري نا 

مشتريان در زمان خريد و مصرف از خـدمات انتظـاراتي   

دارند كـه هـر قـدر ايـن انتظـارات تحقـق يابنـد و ارضـا         

گردند ارزشي كه مشتري براي محصـول يـا خـدمت در    

ــي  ــر مـ ــد   نظـ ــرار خواهـ ــالاتري قـ ــطح بـ ــرد در سـ گيـ

شــده در  اگــر ارزش ادراك). 1997 وودراف،(گرفــت

ريان قصد خريـد از برنـد   حالت مطلوبي قرار گيرد و مشت

وري را داشته باشند خريد از خدمات برندي خاص، بهره

). 2003 بالدوف و همكـاران، (را به همراه خواهد داشت

  :گرددفرضيه اصلي سوم تحقيق مطرح ميبر اين اساس 

ارزش ادراك شده اثر معناداري بر قصد خريد مجدد . 3

  .دارد

قصـد   :وفاداري برند و قصـد خريـد مجـدد   

ــد   خر ــاداري برنـ ــلي وفـ ــدهاي اصـ ــدد از پيامـ ــد مجـ يـ

هـاي  يكي از ويژگي ).2007 كونكنيك و گارتنر،(است

مهم مشتريان وفادار طرفداري هميشگي از يـك برنـد و   

ديگـر،   به عبـارتي . روي برگرداندن از ساير برندها است

گـردد و  وفاداري برند از طريق استفاده از برند ايجاد مي

طور مسـتمر از برنـد خريـداري    شود مشتري به باعث مي

يـــو و ( كنـــد و در برابـــر تغييـــر برنـــد مقاومـــت كنـــد 

بــر ايــن ). 2003؛ بالــدوف و همكــاران،2000همكــاران،

  :گرددفرضيه اصلي چهارم تحقيق مطرح مياساس 

  .وفاداري برند اثر معناداري بر قصد خريد مجدد دارد. 4

 با توجه به آنچه بيان شد، مدل مفهومي تحقيق در شكل

  .ارائه شده است 2

  

  
  مدل مفهومي تحقيق - 2 شكل

  

  شناسي تحقيقروش

كـاربردي، بـا    تحقيقـي  تحقيق حاضر از نظر هـدف، 

-آوري اطلاعـات، تحقيـق توصـيفي   جمع هنحو توجه به

 از اطلاعـات،  و تحليـل  تجزيه هپيمايشي و از حيث نحو

جامعـه   .رگرسـيون اسـت   و همبسـتگي  تحقيقـات  نـوع 

 عمر شـركت بيمـه   گذاران بيمهرا بيمه آماري اين تحقيق
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نفـر تشـكيل داده اسـت     46982سامان در شهر تهران بـا  

اعضاي نمونه به صورت تصادفي سـاده از ايـن ميـان     كه

با فـرض جامعـه نامحـدود و اسـتفاده از     . اندانتخاب شده

تعـداد  بيشـترين پراكنـدگي   فرمول كـوكران و احتسـاب   

 اطلاعـات ثانويـه   يگـردآور  بـراي . استنفر  267نمونه 

اي كتابخانه مطالعه روش ها ازشاخص شناسايي تحقيق و

ــا تعــدادي از مــديران بيمــه عمــر    ــين مصــاحبه ب و همچن

 بـه  توجـه  در ادامـه بـا  . شركت سامان استفاده شده است

آوري اطلاعــات اوليــه از بــراي جمــع پژوهشــگر هــدف

سـوال جمعيـت    4پرسشنامه استفاده گرديـده كـه شـامل    

سوال مـرتبط بـا متغيرهـاي مـدل مفهـومي       28و شناختي 

مقياسـي ليكـرت    5كه براي آنهـا از طيـف    استتحقيق 

سـنجش روايـي پرسشـنامه از     بـراي . استفاده شـده اسـت  

روايي محتـوا و روايـي سـازه اسـتفاده شـده كـه در ايـن        

) تحليلـي عـاملي  (راستا روايـي صـوري و اعتبـار عـاملي     

ــه  ــرار گرفت ــدمــورد بررســي ق ــراي. ان ــي نجشســ ب  رواي

 تعـدادي  همچنـين  و اسـاتيد  اختيار در صوري، پرسشنامه

 در شـد و  داده قـرار  بيمه عمر شـركت سـامان   مديران از

 سـوال  هـا آن از تحقيـق  سوالات و ابعاد تناسب خصوص

 اصلاحي اقدامات مذكور، جمع نظرات اخذ از پس. شد

و  محتـوا  خود نشان روايي كه گرفت پرسشنامه انجام در

به منظور سنجش روايـي سـازه    .است تحقيق صوري اين

اعتبـار  . پرسشنامه، از اعتبار عاملي نيز استفاده شده اسـت 

عاملي صورتي از اعتبار سازه است كه در اين تحقيـق از  

تحليـل  . طريق تحليل عاملي تاييدي انجـام گرفتـه اسـت   

گيــري متغيرهــاي هــاي انــدازهعــاملي تاييــدي كــه مــدل

افــزار شــود از طريــق نــرممــيمســتقل و وابســته را شــامل 

LISREL 8.50 هـا  بررسي شده كه در ادامه پيرامون آن

جهـت سـنجش پايـايي پرسشـنامه، از     . بحث خواهد شـد 

روش آلفاي كرونباخ استفاده شده كـه نتـايج حاصـل از    

آلفـاي كرونبـاخ   . نشان داده شده اسـت  1آن در جدول 

امه كه پايـايي پرسشـن   است 0,953كل مقياس نيز برابر با 

كــه هــيچ يــك از بــا توجــه بــه ايــن . نمايــدرا تاييــد مــي

ــدي حــذف    ــاملي تايي ــل ع ســوالات پرسشــنامه در تحلي

لذا مقدار پايايي قبل و بعد از روايي بـا يكـديگر    ،نشدند

  .هستندبرابر 

  

 آلفاي كرونباخ متغيرهاي تحقيق -1جدول 

  جيهاي استخراشاخص  كرونباخ آلفاي  تعداد سوالات  متغيرهاي تحقيق

متغير 

  مستقل

شخصيت 

  برند

  0,703  4  صداقت برند

  )1997آكر،(

  0,752  4  هيجان برند

  0,849  3  صلاحيت برند

  0,896  2  خبرگي برند

  0,950  2  قدرتمندي برند

متغير 

  وابسته

  )2007فرناندز و بونيلو،(  0,934  4  ارزش ادراك شده

  0,888  6  وفاداري برند
ونگ و ) (2008مكاران،كيم و ه) (1996آكر،(

  )2012فاين،

  )2012ونگ و فاين،(  0,964  3  قصد خريد مجدد
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ــيه  ــون فرض ــيش از آزم ــحت  پ ــت از ص ــا لازم اس ه

شخصـيت برنـد   (گيري متغيرهاي مستقل هاي اندازه مدل

ــاد آن ــته  ) و ابع ــاي وابس ــده، (و متغيره ارزش ادراك ش

اطمينــان حاصــل ) وفــاداري برنــد و قصــد خريــد مجــدد

گيـري زمـاني بـرازش دارنـد كـه      هاي اندازهمدل. ددگر

-بـوده و شـاخص   0,3بارهاي عاملي مدل بـالاتر از   ههم

در . مشخص شده قـرار گرفتـه باشـند    ههاي مدل در دامن

كمتـر و   دباي ـ گيري مقدار نسـبت  هاي اندازه مدل

و جـذر ميـانگين مربعـات    ) ≥ 3(باشد 3مساوي با 

قـرار گيـرد تـا     0,1تـا   0در دامنـه بـين   ) RMSEA( خطا

گيـري متغيرهـاي   مـدل انـدازه  . برازش مدل اثبـات شـود  

  .نشان داده شده است 3مستقل در شكل

  

  
  )شخصيت برند و ابعاد آن(گيري متغيرهاي مستقل اندازهمدل  - 3شكل 

  

با توجه به ماهيت ساختاري متغير مسـتقل شخصـيت    

ملي تاييـدي مرتبـه دوم اسـتفاده    برند بايستي از تحليل عا

نتايج تحليل عـاملي تاييـدي مرتبـه دوم متغيرهـاي     . نمود

گيري شخصيت برند دهد كه مدل اندازهمستقل نشان مي

بارهـاي عـاملي مـدل بـالاتر از      هو ابعاد آن مناسب و كلي

ــت0,3 ــادار اسـ ــاخص. و معنـ ــدل  شـ ــرازش مـ ــاي بـ هـ

 و df= 80،  226,51(گيـــــري نيـــــز  انـــــدازه

0,083RMSEA=  (نماينــدبــرازش مــدل را تاييــد مــي .

ارزش ادراك (گيري متغيرهاي وابسته وابسته مدل اندازه

 4در شـكل  ) شده، وفاداري برنـد و قصـد خريـد مجـدد    

ــت  ــده اس ــان داده ش ــدي   . نش ــاملي تايي ــل ع ــايج تحلي نت

گيـري  دهـد كـه مـدل انـدازه    متغيرهاي وابسته نشان مـي 

هـاي  شاخص. عاملي معنادار است بارهاي همناسب و كلي

)  =0,074RMSEA و df= 62،  208.86(برازش 

  .كنندنيز مناسب بودن مدل را تاييد مي
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 )ارزش ادراك شده، وفاداري برند و قصد خريد مجدد( وابسته هايگيري متغيرمدل اندازه - 4شكل 

  

  هاتجزيه و تحليل داده

هـاي پرسشـنامه، از آمـار    دهبراي تجزيـه و تحليـل دا  

 بــراي تعيــين. توصــيفي و اســتنباطي اســتفاده شــده اســت

ــال ــودن نرمـ ــاداده بـ ــون، هـ ــوروف آزمـ ــ كولموگـ  ــ

ها نيز براي آزمون فرضيه. انجام گرفته است رونوفياسم

در . در ابتــدا تحليــل همبســتگي اســتفاده شــده اســت     

تحقيقات همبستگي هدف اصلي آن است كـه مشـخص   

اي بين دو متغير كمي وجود دارد يا خير و هشود آيا رابط

اگر اين رابطه وجود دارد نوع و شدت آن چقدر است؟ 

 هسنجش اثر معناداري متغيرهايي كه رابط ـ برايدر ادامه 

همبستگي معنادار دارند از تحليل رگرسيون خطي سـاده  

ها با كـاربرد  آزمون هو چندگانه بهره گرفته شده كه كلي

  .انجام گرفته است SPSS 16افزار نرم

  

  هاي تحقيقيافته

  شناختيجمعيتهاي يافته

شـناختي  هـاي جمعيـت  اطلاعات مربـوط بـه ويژگـي   

درصـد زن   41,95دهد كه نمونه آماري تحقيق نشان مي

درصد  61,8درصد مجرد و  38,2درصد مرد؛  58,05و 

ــل  ــتندمتاه ــد  25,5. هس ــر،   25درص ــال و كمت  40,1س

تـا   46درصد  7,5، 45تا  36درصد  27، 35تا  26درصد 

درصد  15,7درصد ديپلم و كمتر،  31,8سال دارند؛  55

درصـد فـوق    8,2درصـد ليسـانس، و    44,2فوق ديـپلم،  

  . ليسانس و بالاتر هستند

  

  اسميرونوف-آزمون كولموگروف

ــراي ــين  بـ ــالتعيـ ــودن نرمـ ــاداده بـ ــون از هـ  آزمـ

 بـا . اسـت  شـده  اسـتفاده  رونوفياسـم  ـ ـ كولموگوروف



 

 

  13/   برند يوفادار و شده ادراك ارزش قيطر از مجدد ديخر قصد بر برند تيشخص ريتاث يبررس

 

 ــ ــه بـ ــهتوجـ ــطح ه اينكـ ــادار سـ ــمعنـ ــا  هي كليـ متغيرهـ

)0,000=sig (ــاي ــطح خط ــر  5از س ــد كمت ــتدرص  ،اس

  .شودميها مشخص دادهتوزيع  غيرنرمال بودن

  

  تحليل همبستگي

هــا، بــراي تحليــل بــا توجــه بــه غيرنرمــال بــودن داده

همبستگي ضريب همبستگي اسپيرمن مورد استفاده قـرار  

طح معنـاداري  در آزمون همبستگي چنانچـه س ـ . گيردمي

)sig ( درصد كمتر باشد، فـرض صـفر    5از سطح خطاي

 هدهنـد درصد رد شده كه خـود نشـان   5در سطح خطاي 

نتـايج حاصـل   . سـت وجود همبستگي معنادار بين متغيرها

نشـان   2 از آزمون همبستگي اسپيرمن متغيرها در جـدول 

روابـط سـطح    هبا توجه به اينكـه در كلي ـ . داده شده است

، واضـح اسـت   اسـت از سطح خطا كمتر ) sig(معناداري 

. كه همبستگي معناداري بين تمامي متغيرهـا وجـود دارد  

، بالاترين ميزان همبستگي مربوط بـه  2با توجه به جدول 

ــد    ــي برن ــد و خبرگ ــيت برن ــرين ) 0,903(شخص و كمت

ضريب همبستگي مربوط به خبرگي برند و قصـد خريـد   

شخصـيت   بـه طـور كلـي ابعـاد    . باشدمي) 0,308(مجدد 

تري بـا وفـاداري برنـد دارنـد تـا ارزش      برند ارتباط قوي

ادراك شــده و در ميــان ابعــاد شخصــيت برنــد بــالاترين 

ميزان همبستگي را صلاحيت برند با ارزش ادراك شـده  

). 0,612(و همچنــين بــا وفــاداري برنــد دارد   ) 0,503(

ضـرايب همبسـتگي اسـپيرمن     هشايان ذكر است كـه هم ـ 

  . هستندشدت قوي و متوسط  مثبت و اغلب داراي

  

 نتايج حاصل از تحليل همبستگي اسپيرمن -2جدول 

  
شخصيت 

  برند

 صداقت

  برند

 هيجان

  برند

 صلاحيت

  برند

خبرگي 

  برند

 قدرتمندي

  برند

ارزش 

  شدهادراك

 وفاداري

  برند

قصد خريد 

  مجدد

                  1  شخصيت برند

                1  0,820  صداقت برند

              1  0,779  0,879  هيجان برند

            1  0,702  0,691  0,881  صلاحيت برند

          1  0,772  0,741  0,639  0,903  خبرگي برند

        1  0,771  0,707  0,668  0,626  0,856  قدرتمندي برند

      1 0,319 0,345 0,503 0,412 0,453  0,442  ارزش ادراك شده

    1  0,617  0,509  0,564  0,612  0,589  0,566  0,631  وفاداري برند

  1  0,627  0,375  0,367  0,308  0,385 0,343 0,364 0,389  صد خريد مجددق

sig است ضرايب بودن معناداري از حاكي اين و بوده 000/0ر براب همبستگي ضرايب هكلي 

  

  تحليل رگرسيون

هاي اصلي اول و دوم تحقيق به منظور بررسي فرضيه

از رگرسيون خطي ساده و جهت بررسي فرضيات اصلي 

فرضيات فرعي، از آزمون  هچهارم و همچنين كليسوم و 

رگرسيون چندگانه استفاده شده است كه بر ايـن اسـاس   

مقدار متغير وابسته به كمـك مقـدار متغيـر يـا متغيرهـاي      

شيوه كار رگرسـيون  . شودبيني ميمستقل برآورد و پيش

داري كـل مـدل   كه ابتدا بايد معنـي  استبه اين صورت 

ار گيرد كـه ايـن كـار توسـط     رگرسيون مورد آزمون قر

در گـام بعـدي    .گيردجدول تحليل واريانس صورت مي

تــك ضــرايب متغيرهــاي مســتقل داري تــكمعنــي دبايــ
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بررسي شود كه اين كـار بـا اسـتفاده از جـدول ضـرايب      

شـايان ذكـر اسـت كـه چنانچـه سـطح       . گـردد انجام مـي 

تـر باشــد  درصـد كوچـك   5از خطـاي  ) sig(داريمعنـي 

فـرض يـك مبنـي بـر معنـاداري رابطـه       فرض صفر رد و 

ــاداري ضــرايب رگرســيون و   ــين متغيرهــا و معن خطــي ب

براي آزمون رگرسـيون  . مقدار ثابت پذيرفته خواهد شد

چندگانه از روش رگرسيون گـام بـه گـام اسـتفاده شـده      

است كه براساس آن متغيرهاي مستقل يـك بـه يـك بـه     

ر شوند و اگـر نقـش مهمـي د   معادله رگرسيون اضافه مي

آزمـون خطـي    sigبـا توجـه بـه    (رگرسيون نداشته باشند 

مـومني و  ( شـوند از مدل حذف مـي ) بودن رابطه متغيرها

  ).1389فعال قيومي، 

  

  هاي اصلي اول و دومآزمون فرضيه -

داري نتـــايج حاصـــل از تحليـــل واريـــانس و معنـــي

ــذاري     ــر تاثيرگ ــي ب ــلي اول مبن ــيه اص ــرايب در فرض ض

ك شده و همچنـين فرضـيه   شخصيت برند بر ارزش ادرا

اصلي دوم مبني بر تاثير شخصيت برند بر وفـاداري برنـد   

طور كه مشاهده همان. است نشان داده شده 3در جدول 

بـراي آزمـون وجـود    ) sig(داريمعنـي  سـطح د گـرد مي

رابطه خطي بـين متغيـر شخصـيت برنـد و ارزش ادراك     

و همچنين شخصيت برنـد و وفـاداري   ) فرضيه اول(شده 

لـذا فـرض    ،اسـت  درصـد  5كمتر از ، )فرضيه دوم(د برن

صفر رد شده و فرض يك مبني بـر وجـود رابطـه خطـي     

ــد و ارزش ادراك شــده و   ــر شخصــيت برن ــين دو متغي ب

. گـردد  يد مـي أيهمچنين شخصيت برند و وفاداري برند ت

داري همچنين نتايج نمايانگر آن اسـت كـه سـطح معنـي    

)sig ( مقـدار ثابـت    آزمون تساوي ضرايب رگرسـيون و

درصد است، بنـابراين فـرض    5تر از با صفر نيز كوچك

ــا صــفر رد مــي  ــن ضــرايب ب شــود و ضــريب تســاوي اي

رگرســيون و مقــدار ثابــت بــراي هــر دو فرضــيه معنــادار 

بــر ايــن اســاس فرضــيه اصــلي اول و دوم . خواهنــد بــود

تحقيق كه به ترتيب بيانگر تاثير شخصيت برند بـر ارزش  

  . گردند، تاييد ميهستنداري برند ادراك شده و وفاد

  

  )فرضيه اصلي اول و دوم(داري ضرايب رگرسيون خطي ساده تحليل واريانس و معني -3 جدول

فرضيه 

  اصلي

متغير 

  وابسته

  مدل

متغير (

  )مستقل

ضرايب غير 

  ضرايب  استاندارد

  استاندارد
β  

t آماره 

- سطح معني

داري 

ضرايب 

  رگرسيون

سطح معناداري 

ن روابط خطي بي

  متغيرها

ضريب 

  تعيين
B 

خطاي 

 معيار

  اول
ارزش 

  ادراك شده

  مقدار ثابت

شخصيت 

  برند

487/1 

595/0 

0,272  

067/0  
0,481  

5,478  

8,932  

000/0  

000/0  
000/0  231/0  

  دوم
وفاداري 

  برند

  مقدار ثابت

شخصيت 

  برند

598/1 

648/0 

176/0  

043/0  
678/0  

087/9  

014/15  

000/0  

000/0  
000/0  460/0  

  

  

  

  

  



 

 

  15/   برند يوفادار و شده ادراك ارزش قيطر از مجدد ديخر قصد بر برند تيشخص ريتاث يبررس

 

  چهارم هاي اصلي سوم وآزمون فرضيه

ــدول  ــايج 4جـ ــانس و   نتـ ــل واريـ ــل از تحليـ حاصـ

هـاي  داري ضرايب رگرسيون چندگانه براي فرضيه معني

تاثيرگـذاري ارزش ادراك شـده بـر قصـد     (اصلي سـوم  

تاثيرگـذاري وفـاداري   (و فرضـيه چهـارم   ) خريد مجـدد 

ايج نت ـ. دهـد را نمـايش مـي  ) برند بر قصـد خريـد مجـدد   

حاصل نشان دهنده آن است كه دو متغيـر ارزش ادراك  

دار با قصـد  شده و وفاداري برند داراي رابطه خطي معني

درصد  5كمتر از  sigچرا كه مقدار  ،خريد مجدد هستند

 )sig(داري همچنين با توجه به اينكه سـطح معنـي  . است

درصـد   5كـوچكتر از   ضرايب رگرسيون و مقدار ثابـت 

تساوي ضرايب و مقدار ثابت با صفر رد لذا فرض  است،

هـاي سـوم و    شده كه خود حاكي از آن است كه فرضيه

ــده و      ــاثير ارزش ادراك ش ــر ت ــي ب ــق مبن ــارم تحقي چه

وفاداري برند بر قصد خريد مجـدد مـورد پـذيرش قـرار     

  .گيرندمي

  

 )م و چهارمهاي اصلي سوفرضيه(داري ضرايب رگرسيون چندگانه تحليل واريانس و معني -4 جدول

متغير 

  وابسته

  هامدل

  )متغيرهاي مستقل(

ضرايب   ضرايب غير استاندارد

  استاندارد
β  

t آماره 

  داريسطح معني

ضرايب 

  رگرسيون

سطح معناداري 

رابطه خطي بين 

  متغيرها

ضريب 

 B  تعيين
خطاي 

 معيار

قصد 

خريد 

  مجدد

  1مدل 

  مقدار ثابت

  وفاداري برند

ارزش ادراك 

  شده

2,198  

0,390  

0,153  

0,232  

0,069  

054/0  

  

379/0  

192/0  

9,481  

5,637  

2,854  

000/0  

000/0  

000/0  

000/0 0,370  

  

آزمون فرضيات فرعي مربوط به فرضيه اصلي 

  اول

هاي حاصل از تحليل واريـانس ابعـاد شخصـيت    يافته

داري ضرايب برند و ارزش ادارك شده و همچنين معني

نتايج حاصـل از  . استداده شده  نشان 5ها در جدول آن

تحليل واريانس حاكي از آن است كه سه بعد صلاحيت 

برند، صداقت برند و قدرتمندي برند داراي رابطه خطي 

 چــرا كــه ســطح هســتند،معنــادار بــا ارزش ادراك شــده 

دو . است درصد 5كمتر از هر سه متغير  )sig(داريمعني

متغير ديگر يعني هيجـان برنـد و خبرگـي برنـد بـه دليـل       

اينكه نقشي در رگرسيون نداشتند بـا توجـه بـه خروجـي     

همچنـين بـا توجـه بـه     . انـد افزار از مدل حـذف شـده  نرم

ضـرايب رگرسـيون و مقـدار     )sig(داراينكه سطح معنـي 

لـذا   اسـت، درصـد   5براي اين متغيرها كوچكتر از  ثابت

فرض تساوي ضـرايب و مقـدار ثابـت بـا صـفر رد شـده       

يعني تـاثير   ؛ه فرعي مربوطهبر اين اساس سه فرضي. است

صــداقت برنــد، صــلاحيت برنــد و قدرتمنــدي برنــد بــر  

ارزش ادراك شده تاييد و دو فرضيه ديگر مبني بر تاثير 

ــر ارزش ادراك شـــده رد   هيجـــان و خبرگـــي برنـــد بـ

  .شوند مي
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صلي فرضيات فرعي مربوط به فرضيه ا(داري ضرايب رگرسيون چندگانه تحليل واريانس و معني -5جدول 

  )اول

متغير 

  وابسته

  هامدل

  )متغيرهاي مستقل(

ضرايب   ضرايب غير استاندارد

  استاندارد
β  

t آماره 

  داريسطح معني

ضرايب 

  رگرسيون

سطح معناداري 

رابطه خطي بين 

  متغيرها

ضريب 

 B  تعيين
خطاي 

 معيار

ارزش 

ادراك 

  شده

  1مدل 
  مقدار ثابت

  صلاحيت برند

652/1  

547/0 

231/0  

056/0  
0,516  

7,150  

9,803  

000/0  

000/0  
000/0 0,266  

  2مدل 

  مقدار ثابت

صلاحيت برند 

  صداقت برند

055/1  

332/0  

374/0  

272/0  

077/0  

095/0  

  

313/0  

286/0  

3,884  

4,294  

921/3  

000/0  

000/0  

000/0  

000/0 0,307  

  3مدل 

  مقدار ثابت

صلاحيت برند 

  صداقت برند

  قدرتمندي برند

120/1  

439/0  

437/0  

0,185  

271/0  

089/0  

098/0  

080/0  

  

414/0  

334/0  

0,182  

4,133  

4,901  

4,440  

2,312  

000/0  

000/0  

000/0  

022/0  

000/0 0,320  

  

آزمون فرضيات فرعي مربوط به فرضيه اصلي 

  دوم

هاي حاصل از تحليل واريـانس ابعـاد شخصـيت    يافته

ها داري ضرايب آنبرند و وفاداري برند و همچنين معني

ــدول  ــان 6در ج ــت نش ــده اس ــل از . داده ش ــايج حاص نت

تحليل واريانس موكـد آن اسـت كـه تنهـا سـه بعـد اول       

ــد ــد و   ؛شخصــيت برن ــد، هيجــان برن ــي صــداقت برن يعن

ــد   ــاداري برن ــا وف ــد داراي رابطــه خطــي ب صــلاحيت برن

هـر سـه متغيـر     )sig( داريمعنـي  چرا كـه سـطح   هستند،

ــر از  ــد 5كمت ــي برنــد و   . اســت درص ــر خبرگ دو متغي

ــل اينكــه نقشــي در رگرســيون   قد ــه دلي ــد ب رتمنــدي برن

افـزار از مـدل حـذف    نداشتند با توجـه بـه خروجـي نـرم    

توان بيان داشت بـا توجـه بـه اينكـه     همچنين مي. اندشده

 ضرايب رگرسـيون و مقـدار ثابـت    )sig(دارسطح معني

لذا فرض تساوي ضـرايب و   است،درصد  5كوچكتر از 

ر ايـن اسـاس سـه فرضـيه     مقدار ثابت با صفر رد شده و ب

فرعي يعني تاثير صداقت برند، هيجان برنـد و صـلاحيت   

برند بر وفاداري برند تاييـد و دو فرضـيه ديگـر مبنـي بـر      

-تاثير هيجان و قدرتمندي برند بر وفاداري برنـد رد مـي  

  .گردند
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وط به فرضيه اصلي فرضيات فرعي مرب(داري ضرايب رگرسيون چندگانه تحليل واريانس و معني -6جدول 

 )دوم

متغير 

  وابسته

  هامدل

  )متغيرهاي مستقل(

  ضرايب غير استاندارد
ضرايب 

  استاندارد
β  

t آماره 

سطح 

  داريمعني

ضرايب 

  رگرسيون

سطح 

معناداري 

رابطه خطي 

  بين متغيرها

ضريب 

 خطاي معيار B  تعيين

وفاداري 

  برند

  1مدل 
  مقدار ثابت

  صداقت برند

690/1  

638/0 

192/0  

048/0  
632/0  

799/8  

265/13  

000/0  

000/0  
000/0 399/0  

  2مدل 

  مقدار ثابت

  صداقت برند

  هيجان برند

596/1  

410/0  

258/0  

189/0  

079/0  

068/0  

  

406/0  

287/0  

450/8  

384/5  

806/3  

000/0  

000/0  

000/0  

000/0 430/0  

  3مدل 

  مقدار ثابت

  صداقت برند

  هيجان برند

صلاحيت 

  برند

458/1  

262/0  

135/0  

293/0  

182/0  

078/0  

068/0  

055/0  

  

259/0  

150/0  

358/0  

035/8  

382/3  

968/1  

369/5  

000/0  

001/0  

048/0  

000/0  

000/0 487/0  

  

  و پيشنهادها گيرينتيجه

تحقيق حاضر به بررسي تاثير شخصيت برند شـركت  

ــه ــان،   بيمـ ــداقت، هيجـ ــامل صـ ــاد آن شـ ــامان و ابعـ سـ

ر روي ارزش صــلاحيت، خبرگــي و قدرتمنــدي برنــد بــ

گذاران عمر به برند سامان و ادراك شده و وفاداري بيمه

گـذاران عمـر از   ها بـر قصـد خريـد مجـدد بيمـه     تاثير آن

نتـايج  . شركت بيمه سامان در شهر تهران پرداختـه اسـت  

دهـد كـه   حاصل از بررسي فرضيه اصـلي اول نشـان مـي   

ــر ارزش ادراك شــده توســط   ــد ســامان ب شخصــيت برن

بـه ميـزان   (مر آن شركت تاثير گذار است گذاران ع بيمه

مقدار ضريب تعيين نيز حاكي از آن اسـت كـه   ). 0,481

متغيـــر (درصــد از تغييــرات ارزش ادراك شــده     23,1

تبيين ) متغير مستقل(توسط شخصيت برند سامان ) وابسته

هاي پـژوهش  نتايج حاصل در اين بخش با يافته. شودمي

ر شخصـيت برنـد بـر    مبني بر تـاثي ) 2012(كنگ و شارما 

بررسي فرضيه اصلي . ارش ادراك شده، هماهنگ است

-دوم مبني بر تاثير شخصيت برند سامان بر وفاداري بيمه

دهد كه شخصيت برنـد  گذاران عمر به آن برند نشان مي

گـذاران عمـر بـه برنـد     بر وفـاداري بيمـه   0,678به ميزان 

 )2010(سامان تاثير گذار است كه با نتايج تحقيقات لين 

ضــريب . همخــواني دارد) 2010(و كــوآنزال و هاليــدي 

ــانگر آن اســت كــه    ــز بي ــوط ني ــين مرب درصــد از  46تعي

گذاران به برند از طريق شخصـيت  تغييرات وفاداري بيمه

مقايسه ميزان تاثير شخصـيت  . گرددبرند سامان تبيين مي

ــاداري بيمــه  ــر ارزش ادراك شــده و وف ــد ســامان ب -برن

د و همچنـين ضـرايب تعيـين مربـوط     گذاران عمر به برن ـ

ــر  نشــان مــي ــد تــاثير بيشــتري ب دهنــد كــه شخصــيت برن

نتايج به دسـت  . وفاداري برند دارد تا ارزش ادراك شده

آمده از آزمون فرضيات اصلي سوم و چهارم تحقيق نيـز  

دهد كه ارزش ادراك شده و وفاداري برنـد بـه   نشان مي

يـد مجـدد   بـر قصـد خر   0,379و  0,192ترتيب به ميزان 

گذاران عمر از شركت بيمه سامان تاثير گذارند و بـا  بيمه



  

  

  1392زمستان ) 11(شماره پياپي ، چهارم، شماره سومسال تحقيقات بازاريابي نوين، /  18

 

 0,37توجه به اينكه مقدار ضريب تعيين اين مدل برابر با 

درصـد از   37توان به اين مهم دست يافت كـه  مي است،

گــذاران عمــر از تغييــرات در قصــد خريــد مجــدد بيمــه 

شركت بيمه سامان توسط دو متغيـر ارزش ادارك شـده   

مقايسـه  . گـردد ها به برند سامان تبيين مـي اري آنو وفاد

ميزان تاثير اين دو متغيـر نيـز اثرگـذاري بيشـتر وفـاداري      

نتـايج بـه   . نمايـد برند بر قصد خريد مجـدد را تاييـد مـي   

هاي تحقيقـات هـوم و   دست آمده در اين قسمت با يافته

و كـيم  ) 2009(، كوآنگچي و همكـاران  )2010(مورت 

بـا توجـه بـه نتـايج بـه      . يكسان است )2008(و همكاران 

تــوان دريافــت هــاي اصــلي مــيدســت آمــده از فرضــيه

-شخصيت برند سامان بيشتر از طريق وفادار نمودن بيمـه 

انـد بـر قصـد خريـد     گذاران عمر به برند سـامان توانسـته  

گذاران تاثير گـذار باشـند تـا از طريـق ارزش     مجدد بيمه

هـاي فرعـي   رضيهنتايج برآمده از بررسي ف. ادراك شده

مربوط به فرضـيه اصـلي اول حكايـت از آن دارد كـه از     

بعد شخصيت برند سامان فقط سـه بعـد صـلاحيت     5بين 

برند، صداقت برند و قدرتمندي برنـد بـر ارزش ادراك   

گذاران عمر مـوثر بـوده كـه ايـن ميـزان      شده توسط بيمه

 0,183و  0,334، 0,414تاثير گذاري به ترتيب برابـر بـا   

كه در اين بين صلاحيت برند سامان بيشترين تـاثير   است

ــت  ــده داراسـ ــر ارزش ادارك شـ ــن . را بـ ــد از  3ايـ بعـ

درصد از تغييرات ارزش ادراك شده  32شخصيت برند 

نتـايج بررسـي   ). 0,32= ضريب تعيـين (نمايندرا تبيين مي

هاي فرعي مربـوط بـه فرضـيه اصـلي دوم تحقيـق      فرضيه

صـداقت، هيجـان و    بعـد  3حاكي از آن اسـت كـه تنهـا    

و  150/0، 259/0صــلاحيت برنــد بــه ترتيــب بــا مقــادير 

بـر وفــاداري برنــد تاثيرگذارنــد كــه در ايــن بــين   385/0

مقدار ضـريب  . صلاحيت برند داراي بيشترين تاثير است

درصـد از   7/48بيـانگر آن اسـت كـه     نيز تعيين اين مدل

گـذاران عمـر بـه برنـد سـامان از      تغييرات وفـاداري بيمـه  

ريق متغيرهاي صداقت برند، هيجان برنـد و صـلاحيت   ط

هاي حاصل از اين بخـش  يافته. شودبرند سامان تبيين مي

در رابطه با تاثير گذاري صلاحيت ) 2010(با تحقيق لين 

برند و صداقت برند بر وفاداري برنـد هماهنـگ اسـت و    

ــد      ــاداري برن ــر وف ــد ب ــي برن ــاثير خبرگ ــا ت ــاط ب در ارتب

  .همخواني ندارد

هاي حاصل از فرضيات اصلي و ميـزان  راساس يافتهب

ــذاري شخصــيت برنــد بــر ارزش ادراك شــده      تاثيرگ

هـا بـر قصـد خريـد مجـدد، بـه       وفاداري برند و تـاثير آن 

گـردد در كنـار شـناخت    بيمه سامان پيشنهاد مـي  شركت

گـذاران بالفعـل و بـالقوه، بـا     نقاط تماس شركت با بيمـه 

اريابي نظيـر تبليغـات، شـعار    هاي بازگيري از فعاليتبهره

تبليغاتي شركت، نمايش احساسات و تجربيـات مسـتقيم   

ــه ــيوه  بيم ــذاران در تبليغــات، ش ــورد، وضــعيت   گ برخ

رفتار و گفتار كارمندان؛  پاسخگوي، طرز ظاهري، نحوه

شخصـيت مطلـوب، قدرتمنـد و     هاي ايجاد و ارائـه زمينه

ت كننـد تـا   فرد را براي برند سامان بيشـتر تقوي ـ منحصربه

گـذاران پايـدار و مانـدگار    بتوانند در ذهـن و قلـب بيمـه   

ارزش ادراك شـده و وفـاداري    يهاي ارتقابمانند و پايه

گـذاران  برند و به تبع آن افزايش قصد خريد مجدد بيمـه 

با توجه بـه نتـايج حاصـل از فرضـيات     . را تحكيم بخشند

فرعي و نقش مهم و تاثيرگذار صلاحيت برنـد بـر ارزش   

گذاران عمر، به شـركت  داك شده و وفاداري برند بيمها

گردد با جلـب اعتمـاد و اطمينـان    بيمه سامان پيشنهاد مي

گذاران بالقوه و بالفعل به شركت، انجام فرآينـدهاي  بيمه

هـاي كسـب شـده    بيمه به شكل هوشمند، بيـان موفقيـت  

هاي دريافتي، تنوع برتر خدمات، سـرعت  نظير گواهينامه

هاي ترفيع و تـرويج  در برنامه... خسارات و در پرداخت 

. برند شـركت بـه نقويـت بعـد صـلاحيت برنـد بپردازنـد       

علاوه بر اين با توجـه بـه نقـش صـداقت برنـد در ارزش      

گـردد  گـذاران پيشـنهاد مـي   ادراك شده و وفاداري بيمه
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نيت و صداقت تمامي افراد فعال در شركت نهايت حسن

ــا بيمــه داشــته باشــند و شــرايط گــذاران را در برخــورد ب

ــراي بيمــه  بيمــه ــه را كــاملا ب ــا  نام ــد ت گــذار تشــريح كنن

بينانه به خريـد بيمـه بپردازنـد و    گذاران با ديدي واقع بيمه

عــلاوه بــر ايــن پرســنل . از خريــد بيمــه ســودمند گردنــد

گفتار و رفتار خوش را سـرلوحه كـار خـود     دشركت باي

سـت كـه   گـر ا رويي بيمهقرار دهند چرا كه اغلب خوش

. كنـد گذار را بـه سـرعت جـذب شـركت بيمـه مـي      بيمه

جهت تقويت بعد هيجان برنـد، بكـارگيري خلاقيـت در    

ــوين بيمــه ارائــه خــدمات و  اي و نحــوهارائــه خــدمات ن

هاي مدرن اينترنتي پرداخت حق بيمه مطابق با تكنولوژي

بــراي پــرورش شخصــيت برنــد . خــالي از لطــف نيســت

گردد تمندي نيز پيشنهاد ميسامان در بعد خبرگي و قدر

شركت بيمه سامان شخصيت برند خـود را بـا اسـتفاده از    

فــرد، ارائــه ارزش و بــهخــدمات ويــژه، كيفيــت منحصــر

هــا و وجــه پرســتيژ اجتمــاعي قــدرت بخشــد و جــذابيت

تمايزهاي خاصي به عنوان مزيت رقابتي در خدمات و يا 

ــوه ــه نح ــركت     ارائ ــد ش ــا برن ــد ت ــاد نماين ــدمات ايج خ

آل و قدرتمنـد خـود را در بـين    شخصيت آرمـاني، ايـده  

  .گذاران كسب كندبيمه

هـاي زمـاني و مكـاني، تحقيـق     با توجه به محدوديت

 شهر در گذاران عمر شركت بيمه سامانحاضر تنها بيمه

بنـابراين ايـن   . اسـت  داده قـرار  بررسـي  مـورد  را تهـران 

يا  ترامكان وجود دارد كه به دلايلي نظير فعاليت ضعيف

تـر شـعب، نماينـدگان و كـارگزاران شـركت بيمـه       قوي

 شـهرها  ديگـر  در حاصـل  سامان در ديگر شهرها نتـايج 

گـردد ايـن تحقيـق در    پيشـنهاد مـي   باشـد لـذا   متفـاوت 

با نظر به اينكـه تحقيـق   . شهرهاي ديگر نيز صورت گيرد

حاضر در حوزه بيمه عمر انجـام شـده و شخصـيت برنـد     

شته بيمه مورد بررسـي واقـع   شركت بيمه سامان در اين ر

گذاران از شخصـيت  شده است ممكن است ادراك بيمه

هاي بيمه متفاوت جلوه نمايد برند شركت در ديگر رشته

هـاي  گردد تحقيق حاضر در ديگـر رشـته  لذا پيشنهاد مي

  . بيمه نيز انجام گردد
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