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Abstract 

Nowadays, the competition in the automobile manufacturing industry has significantly increased through the interance of 
foreign manufacturers in our domestic market. Hence, automobile manufacturers conduct various programs to increase 
customers brand loyalty. One of the effective factors in this context is the notion of brand anthropomorphism which has 
entered into marketing literature in the recent years. The aim  of current research is to investigation the effect of brand 
anthropomorphism on brand loyalty with mediating role of brand personality. This research is an applied reserach in term of 
goal and descriptive-correlational in term of data collection. Data gathering was done using Guido and Peluso (2015) brand 
anthropomorphism questionnaire, Aaker (1997) brand personality questionnaire and Zhang (2008). The sample volume was 
determined as 384 people according to the uncertainty of the statistical population and the research questionnaire was 

distributed using multi-stage cluster sampling method among the domestic automobile users in Khorassan Razavi province. 
Furthermore, validity of the questionnaire was assessed via content and construct validity based on specialists� opinions and  
factor analysis respectively, and its reliability was assessed using Cronbach�s Alpha. The research hypotheses were tested 
using structural equation modeling via Lisrel software. The results showed that brand anthropomorphism (Human Body 
Lineaments, Human Facial Physiognomy and Self-Brand Congruity) impacts on brand personality, which in turn has a 
positive effect on brand loyalty. Also, the mediating role of brand personality in the effect of brand anthropomorphism on 
brand loyalty was confirmed.  
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 چكیده 
های متعددی  های خودروساز، برنامه امروزه رقابت در صنعت خودروسازی با ورود تولیدکنندگان خارجی در بازار کشورمان افزایش درخور توجهی پیدا کرده است و شرکت

بخشی به نمانام است که طی چند ساال اخیار در اصاول بازاریاابی      کنند. یکی از عوامل اثرگذار بر این وفاداری، مفهوم جان منظور افزایش وفاداری به نمانام خود اجرا می را به

هادف، کااربردی باا روش     نظار  ت. ایان پاژوهش از  بخشی به نمانام بر وفاداری آن با نقش میانجی شخصیت نماناام اسا   است. هدف این پژوهش بررسی تأثیر جان وارد شده 

( و وفااداری مشاتری   6332(، شخصیت نمانام آکر )7062بخشی نمانام گایدو و پلوسو ) های جان نامه همبستگی است. به منظور سنجش متغیرهای تحقیق از پرسش اا   توصیفی

ای باین   ای چندمرحلاه  گیاری خوشاه   نامة تحقیق با روش نمونه پرسش ونفر تعیین شد  983برابر  نبودن جامعة آماری ( استفاده شد. حجم نمونه با توجه به مشخص7008ژانگ )

نامه به دو روش روایی محتوایی با استفاده از نظر کارشناسان و روایی سازه از طریاق   کنندگان خودروهای داخلی در استان خراسان رضوی توزیع گردید. روایی پرسش استفاده

انجام گرفت. نتایج نشان داد  Lisrelافزار  یابی معادلات ساختاری و نرم های تحقیق با روش الگو یی آن از طریق آلفای کرونباخ سنجیده شد. آزمون فرضیهتحلیل عاملی و پایا

نام و همچنین شخصیت نمانام بر وفااداری  خوانی شخصیت با نمانام بر شخصیت نما وخوی انسانی، یادآوری چهرة انسانی و هم های یادآوری خلق بخشی به نمانام با شناسه جان

 بخشی بر وفاداری تأیید شد. آن تأثیر معنادار و مثبتی دارد. همچنین نقش میانجی شخصیت نمانام در رابطة جان

 .بخشی به نمانام، شخصیت نمانام، وفاداری نمانام های کلیدی: جان واژه
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 مقدمه  ا1

قباای جدیاد   فضای رقابتی بسایار فشارده و افازایش ورود ر   

داخلی و خارجی، مدیران همة صنایع را ملزم کارده اسات   

های جدید و پربازده باه منظاور وفاادارکردن    تا به دنبال راه

مشتریان باشند. یکای از صانایعی کاه در تاأثیر ایان جریاان       

باا   6989قرار گرفته، صنعت خودروسازی است که از سال 

 آزادسااازی ورود خودروهااای خااارجی بااه ایااران، شاادت 

رقابت در آن افازایش پیادا کارده اسات )بیاات و فرقاانی،       

هاای   شمار خودروهاای خاارجی باا نماناام    (. تردد بی6933

هااای ایااران گویاای ایاان واقعیاات اساات   متناوع در خیابااان 

تاری از  های تجاری که در برخی مواقاع، کیفیات پاایین    م نا

ساازی  خودروهای مشابه داخلی دارناد، اماا باه دلیال پیااده     

تجااری )برنادینگ( فاروش     ساازی  های ناام  کار راهاصولی 

سازی تجااری و   رو، نام بیشتری در بازار داخلی دارند. ازاین

های مرتبط باا آن از اصاول موفقیات     کار اجرای درست راه

 شود.در بازار رقابتی محسوب می

کاه اخیاراد در اصااول    سااازی هاای نماناام  ه یکای از را 

شای باه نماناام اسات     بخبازاریابی رواج پیدا کرده، جاان 

هاا دربردارنادة معاانی     (. نماناام 7062، 6)گایدو و پلوسو

توانناد باه مشاتریان در دساتیابی باه       نمادین هستند و مای 

های اساسی هویتیشان کمک کنند  بنابراین یکای  هدف

های جدید جلب وفاداری مشاتری کاه اماروزه باه     از راه

یاابی او باا   چالش راهباردی تبادیل شاده اسات، هویات     

مانام محصولات است. به طور کلای موضاوع حفا  و    ن

تقویت وفااداری مشاتریان و عوامال ماؤثر بار آن بارای       

هایی که دغدغة حف  و توساعة جایگااه رقاابتی     شرکت

خااویش را در بااازار دارنااد، موضااوعی اساساای اساات.   

تواناد بار   سازی مناسب برای نماناام محصاول مای   هویت

نیاا،   اشاد )رحایم  جایگاه محصول در بازار تاأثیر داشاته ب  

بخشاای بااه (. جااان6939محماادی،  پااور و فاای  کفاااش

سازی نماناام،  صورت یکی از ابزارهای هویت  به 7نمانام

                                                             
1 . Guido and Peluso 

 

2. Brand anthropomorphism 

کند که مشتریان تمایال دارناد تاا محصاول و یاا       بیان می

دار احساااس کننااد. طراحاای محصااول،   نمانااام را جااان 

هایی بخشی به محصول از راهنمانام، تصویرسازی و جان

کنناد )اپلای،    ه این حس را به مشتری منتقل میهستند ک

  بااارای مثاااال در صااانعت (7002، 9وایتاااز و کاسااایوپو

سازی، طراح اتومبیل، ظاهری را بارای محصاول   اتومبیل

کند که به شکل یاک انساان واقعای باه نظار       طراحی می

و حتاای  (7060 ،3، اسااسیس و شااافرویناادهاگر)برسااد 

داری را بارای  ظاهر یک انسان واقعی و یاا موجاود جانا   

. (7066، 2گیل و هرمان افراد یادآوری کند )لندهر، مک

ایاان رویکاارد در انتخاااب نااام محصااولات نیااز اهمیاات  

هاا و   ای که ناام محصاولات، ناام انساان     گونه یابد  به می

جاانی  ها عناصر بای  موجودات زنده باشند. اگرچه نمانام

 هاای شخصایتی   هستند، مشتریان، آنها را بیشتر با ویژگی

کننااد و همااة ایاان مااوارد انسااانی و جاناادار ادرا  ماای

بخشای باه نماناام    گیری نوین بازاریابی را باه جاان   جهت

 (.7062دهد )گایدو و پلوسو،  محصولات نشان می

هایی که شخصایت منحصار باه     از سوی دیگر نمانام

فردی دارناد، در ههان مشاتریان متماایز از رقباا باه نظار        

مساتحکمی باا مشاتری    رساند و پیونادهای احساسای     می

کنناد کاه در نهایات باعاه تعهاد و وفااداری        ایجاد می

شود. مشتریان به لحاظ شخصیتی  مشتری به آن نمانام می

کننااد کااه احساااس  از نمانااام یااا محصااولی اسااتفاده ماای

نزدیکی بیشتری با آن داشته، شخصیت خود را براساس 

د ماننا  آن تعریف کنند  در نتیجه به آن نمانام وفادار مای 

پاور و   بخشند )آقازاده، قلی و ارتباط خود را استمرار می

 (.  6937زاده،  بخشی

سازی نمانام، تصویری است که از شخصیت شخصیت

بندد )عزیزی، قنبارزاده   آن نمانام در ههن مشتریان نقش می

( و یکاای دیگاار از ابزارهااای 6936میاناادهی و فخااارمنش، 

(  باه هماین   6932سازی برای نمانام اسات )مهرانای،   هویت

                                                             
3 . Epley, Waytz.and Cacioppo 

4 . Windhager, Slice and Schaefer 

5 . Landwehr, McGill and Herrmann 



 

 36/   نمانام بر استفاده کنندگان خودروهای داخلیانجی شخصیت بخشی به نمانمانام )برند( بر وفاداری مشتریان با نقش می تأثیر جان

ساازی محصاولات    هاا بارای نماناام   دلیل است که شارکت 

خصاو  در   وسیع و بلندمدتی باه  هایگذاریسرمایه خود

زمینة تبلیغاات، پیشابرد فاروش و طراحای محصاول انجاام       

کند تا خودروسازان دهند. ضرورت این کار ایجاب میمی

ی هاای شخصایتی بازاریاابی بارا     کار ایرانی به استفاده از راه

دوسات   جذب مشتریان وفادار به نمانام اقدام کنند )فیروزی

 (.6939و مهرآرا، 

بخشی و شخصایت  رسد بررسی نقش جانبه نظر می

ساز برای آن در وفاداری عنوان ابزارهای هویت نمانام به

مشتریان در صنعت خودروسازی ایران برای موفقیت در 

هااای سااازی باارای ورود بااه بازاربااازار داخلاای و زمینااه

جهانی ضروری باشد. در ایان میاان آنچاه اهمیات دارد     

این است که خودروسازان ایرانی باید ضمن تمرکاز بار   

خصوصیات فنی خودرو بار اصاول بازاریاابی مبتنای بار      

جااذب و وفاااداری مشااتریان نیااز توجااه داشااته باشااند و  

سازی  بخشی به نمانام و شخصیتتسش کنند اصول جان

این رو پاژوهش حاضار، ارتبااط     آن را به کار گیرند. از

سازی نمانام را باا وفااداری مشاتریان    این دو ابزار هویت

کند  این تحلیل و سپس آزمون روابط آنها نیاز  تبیین می

ای بارای مادیران   تواند دستاوردهای درخور مسحظه می

صنعت خودروسازی در ایاران داشاته باشاد. بناابراین باا      

صلی تحقیاق حاضار   توجه به توضیحات مذکور، مسألة ا

بخشای باه نماناام و شخصایت آن     این است که آیا جان

توانند بر وفاداری مشتریان در صانعت خودروساازی    می

ایران تأثیر داشته باشند؟ اگر چنین اسات آیاا شخصایت    

بخشای باه آن و وفااداری مشاتریان را     نمانام رابطة جاان 

 کند؟گری میمیانجی

 

 مبانی نظری   ا2

 بخشی جان2-1

مشااتریان مهاام اساات کااه از یااک نمانااام و یااک  باارای 

محصااول، صاافات انسااانی مثاال مهربااانی، آراسااتگی،    

بخشای،   محبت، بخشندگی و غیره را به یاد آورند. جاان 

میزان تلقی و تمایال افاراد نسابت باه جاناداربودن یاک       

صورت یک انسان و یا موجود زنده   محصول یا نمانام به

دادن  بتبخشااای را نسااا ( جاااان7002) یاپلااااااا اسااات. 

انساان باه    یهاا و رفتارهاا  زهیا انگ ،جسامانی  یها یژگیو

در ههان   کناد کاه   تعریاف مای   یرانساان یو عوامل غ ایاش

 یآن دساته از محصاولات  . دهاد  یکنندگان رخ م مصرف

بااه  ادیا ناد و باه احتماال ز   دار یکا یزیف اتیکاه خصوصا  

 انگاریجانادار  یبارا  ،هساتند  هیشاب  یانساان  اتیخصوص

همچنااین  .(7002، 6و گیاال)آگااراوال  مناسااب هسااتند 

کنناادگان از  کااه مصاارف ی راشااناخت زانیاامتااوان  ماای

در  و موجااودات زنااده  انسااان یکاایزیف یهااا یژگاایو

، 7، در نظار گرفات )چنادلر و شاوارز    محصولات دارناد 

مفهاوم   کیا نماناام   ایا بخشی به محصول و  جان(. 7060

 یو تااازگ یدگیااچیاساات کاه بااا توجااه باه پ   یچندبعاد 

 یمنسااجم فیااتعر ،یابیاابازار ةوزاسااتفاده از آن در حاا

بخشی نماناام   . یکی از رویکردهای تبیین ابعاد جانندارد

آن دسته از ابعادی است که به ویژگی ظاهری محصول 

 و 9یانسااان شااود  ماننااد یااادآوری شاامایل  مربااوط ماای

باشااد. یااادآوری شاامایل  ماای 3یااادآوری چهاارة انسااانی

ام انسانی، برداشات مشاتری از یاک محصاول و یاا نمانا      

هاای بادن و    هاا و ویژگای   است که تا چه میزان خصلت

پیکارة انسااان و موجااود زناده را دارد. یااادآوری چهاارة   

 کنناادة برداشاات مشااتری از یااک محصااول انسااانی بیااان

ای کاه وجاود عناصار صاورت انساانی و       گوناه  بهاست  

موجودات زنده را مانند چشم، بینی، لب و گوش در آن 

شای بار طارز نگارش     بخ احساس کناد. بعاد دیگار جاان    

 2کننده در خصو  همخوانی شخصیت با نمانام مصرف

 و عقایااد افکااار، خودپنااداره بااه صااورت مبتناای اساات.

                                                             
1. Aggarwal & Gill  

2. Chandler and Shcwarz 

3 . Human Body Lineaments (HBL) 

4 . Human Facial Physiognomy (HFP) 

5 . Self-Brand Congruity 
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هااای  ویژگاای و خااود صاافات دربااارة افااراد مسحظااات

 (.7061 ،6وو و انریااادو) شاااود محصاااول تعریاااف مااای  

که ساط  باالایی از همخاوانی میاان خودپنادارة       صورتی در

وجاود داشاته باشاد، مشاتری باه       مشتری با شخصیت نمانام

خریااد آن نمانااام اقاادام خواهااد کاارد )گایاادو و پلوسااو،   

(. اثرات همخاوانی بار وابساتگی عااطفی مشاتری باه       7062

کند و بر کیفیت ارتباط نمانام باا مشاتری    نمانام نیز اشاره می

کاه در   صاورتی  گذارد. همخوانی از منظر دیگار در  تأثیر می

بااه احتمااال زیاااد بااه   سااط  ضااعیف و یااا متوسااط باشااد، 

شااود  جداشاادن مشااتری از نمانااام و تغییاار آن منجاار ماای   

 (.6933)علوی، نجفی سیاهرودی و سمیعی نصر، 

 شخصیت نمانام 2-2

مفهااوم شخصاایت نمانااام در روانشناساای شخصاایت  

 ای مجموعه و( 7061 ،7دوما، هالیر و نگویان) ریشه دارد

ناام  نما بارای  و اجارا  که قابال  انسان شخصیت صفات از

 کننادگان  مصارف  شود. مناسب است، در نظر گرفته می

 مانناد  انساان  شخصایتی  هاای  ویژگای  ارتباط نمانام باا  به

غیااره تمایاال دارنااد   و بااودن رقااابتی و  ماادرن جااوانی،

 یاک  نمانام (. شخصیت7061، 9)نیکولادیز و الکساندیز

است  کشیدن نمانام شرکت تصویر جزء اساسی برای به

بارای   ای و در شاکل وسایله   (7008 ،3وانگ، وی و یاو )

 خااود بااه  آرمااانی از تصااویر  یااا و واقعاای بیااان باارای

 ،2ساکوییرا  رود )موهاان و  به کاار مای   کنندگان مصرف

 نسانیا یها خصیصه صاورت ه ااا ب . این شخصیت(7069

 ویژگاای مهاام در تصااویر آن کااای و نمانااام ااااب مرتبط

زاده، اساافیدانی و سیاساای،   حمیاادی)د واااشماای معرفی

باا اساتفاده از ابعااد     تاوان  نمانام را می . شخصیت(6932

 کاارداری  و( افکااار ) شااناختی  ،(احساسااات ) عاااطفی 

                                                             
1 . Wu and Anridho 

2 . Duma, Hallier and Nguyen 

3 . Nikolaidis and Alexandris 

4 . Wang, Wei, and Yu 

5 . Mohan and  Sequeira 

(. در  7062، 1توصایف کارد )کلار و ریچای    ( اعمال)

کننده ساودمند   شخصیت نمانام برای بازاریاب و مصرف

کنناده   تواند پیوناد عمیقای باا مصارف     است  چراکه می

خزایای پاول و    آبااد،  خلق و ایجاد کند )رضاایی دولات  

شود )پااپو   رقابتی می باعه ایجاد مزیت ( و6937امانی، 

 ماادت روابااط  طااولانی  افاازایش .(7002 ،2و کوئسااتر

واسطه شخصیت نمانام شاکل   به نمانام با کننده مصرف

 نمانام بارای  شخصیت . ایجاد(7069، 8اشمیت)گیرد  می

قاوی نیاز بارای ارتبااط بلندمادت باا        ساخت یک نمانام

(. 7062، 3اسااات )نگویاااان و چااان  ریضااارو مشاااتری

 هااای ویژگاای از نمانااام براساااس برداشاات   شخصاایت

 مساتقیم  تمااس  از طریق کننده شدة یک مصرف استنباط

آکاادنیز، )گیاارد  نمانااام شااکل ماای بااا او غیرمسااتقیم یااا

کنناادگان در طاای  مصاارف (.7069، 60و ورس نکااالانتو

هایی را  استفاده از یک محصول یا یک خدمت، ویژگی

، 66دهناد )فرانادی، فلاورنس و فلسای     انام نسبت میبه نم

شخصایتی از یاک    هاای  ویژگای  ایان  بار  (. عاسوه 7062

 مشخصاات  طریاق  تواند به طاور غیرمساتقیم از   نمانام می

 نمااد،  یاا  لوگو نمانام، محصولات، بندی دسته محصول،

توزیاع اساتنباط شاود     کاناال  یاا  و قیمت تبلیغات، سبک

، 69و باالوگلو  و سااکلی  7067، 67باترا، آهوی و بگازی )

(. اگااااار شخصااااایت نماناااااام باااااا شخصااااایت 7066

کنناادگان مطابقاات داشااته باشااد، پیوناادهای     مصاارف

تار خواهاد شاد     عاطفی، نگرشی و رفتاری نیز مساتحکم 

تاوان گفات    (  بناابراین مای  7062، 63)احمد و دیاگارای

 و نگرشای  روی نتاایج  مساتقیمی  تاأثیر  نماناام  شخصیت

                                                             
6 . Keller and Richey 

7 . Pappu and Quester 

8 . Schmitt 
9 .Chen 

10 . Akdeniz, Calantone and Voorhees 

11 . Ferrandi, Florence and Falcy 

12 . Batra,Ahuvia and Bagozzi 

13 . Usakli and Baloglu 

14 . Ahmad andThyagaraj 



 

 39/   نمانام بر استفاده کنندگان خودروهای داخلیانجی شخصیت بخشی به نمانمانام )برند( بر وفاداری مشتریان با نقش می تأثیر جان

(. 7069، 6و اسااتاکبرگر درفتاااری مشااتریان دارد )ایساان 

در  که اساات ناایااااامحقق( از مشااهورترین 6332ر )اااکآ

 شخصیتانااد. او  فعالیاات کاارده نمانااام شخصیت زةحو

  ااا ب رتبطاا م نسانیا هاای  ویژگای  از ای مجموعه را نمانام

 ساااانجش ساااااامقی 6332و در سااااال تعریف نمانااااام 

کنااااد  معرفاااای ماااای  بعد پنج در را نمانااااام شخصیت

(. ایان  6983مند و یوسافی دساتجردی،   )محمدیان، فره

 ابعاد عبارت از این هستند:

: بیااانگر سااسمت و درسااتکاری یااک  7صااداقت -6

 نمانام است 

: مواردی نظیر روحیاه و جساارت   9شور و هیجان -7

 گیرد  یک نمانام را دربرمی

هااایی  : سااط  بااالای نمانااام و ویژگاای   3کمااال -9

 شود  همچون باشکوه بودن یک نمانام را شامل می

: قابلیت اطمینان و موفقیت یک نمانام 2شایستگی -3

 گیرد  را در نظر می

باودن یااک   : بیاانگر مساتحکم و قاوی   1اساتحکام  -2

 نمانام است.

 وفاداری به نمانام 2-3 

تعریف  تعهد یک نمانام را به ( وفاداری6333الیور )

گارفتن   نادیاده  نماناام و  هماان  موجب خرید کند که می

دیگر است. مشتریانی که  های یابی نمانامبازار های تسش

به نمانام وفاداری قوی دارند، به قیمت حساس نیساتند و  

حتی حاضرند تا مبلغ بیشتری را بارای کساب آن نماناام    

 توسعة (  این برای7061پرداخت کنند )پاپو و کوئستر، 

 فعلای،  مشاتریان  حف  کار و و رقابتی کسب های مزیت

 (.7066 ،2لی)ت بازار رقابتی مؤثر اس در

                                                             
1 . Eisend and Stokburger 
2 .Sincerity 

3 .Excitement 

4 .Competence 

5 .Sophistication 

6 .Ruggedness 

7 . Lee 

 متفااوت  دیادگاه  دو نماناام دربردارنادة   به وفاداری

و  هواناااگ)گیااارد  و نگرشااای شاااکل مااای  رفتااااری

 خریاد  دهندة نشان رفتاری وفاداری (.7067 ،8کندامپولی

 ( 7061، 3دوباااارة محصاااول اسااات )باااانکز و باااومن   

درجة تعهد باه محصاول    به نگرشی وفاداری که درحالی

ه دارد )لیااو، هوانااگ و  و یااا تشااویق خریااد آن اشااار   

 دریافتناد ( 7006) 66هالبرو  و (. چادوری7061، 60لیانگ

نگرشاای  تعهااد میاازان اعتماااد بااه نمانااام و محصااول،  کااه

در تحقیقاات   ایان  بار  عاسوه . دهاد  وفاداری را افزایش مای 

 باه  کنناده  مصارف  مختلفی نشان داده شده است که اعتمااد 

شاد   دمنجار خواها   کنناده  مصارف  وفااداری  باه  نمانام یک

( نیاز  7006) 69(. کایم، هاان و پاار    7062، 67)بنور و جین

معتقدند که وفاداری نمانام، تمایل و وفادارماندن مشتری باه  

هااای کنااونی در جایگااه نخسااتین انتخاااب در جمااع   نماناام 

هااای  نظاار از محاادودیت هااای رقیبااان اساات. صاارف نمانااام

 شرکت، وفاداری نمانام، افزایش سهم باازار را در پای دارد  

کنااد کااه بااه  ای باارای شاارکت ایجاااد ماای و موانااع رقااابتی

هاای رقاابتی    ها و فعالیت پذیری کمتر در برابر بحران آسیب

شاود وساط  باالایی از فاروش را بارای       بازاریابی منجر می

چارچوبی از  6332در سال  63آورد. الیور شرکت فراهم می

 مرحله برای وفاداری به نمانام معرفی کرد. به اعتقااد او  3از 

مرحلاه وفااداری را پشات سار      3مشتریان باه طاور متاوالی    

گذارنند: شناختی، احساسی، کنشی و عمل که عباور از   می

هر مرحله بیانگر افزایش سط  وفاداری آنها اسات. باا ایان    

تار او   الگو گرایش فرد نسبت به سازمان به روابط مساتحکم 

ر (. باه طاو  6939نیا و همکاران،  انجامد )رحیم با سازمان می

هاای بازاریاابی، افازایش     کلی سود مساتمر، کااهش هزیناه   

                                                             
8 . Hwang and Kandampully 
9 . Banks and Bowmen 

10 . Liu, Huang and Liang 

11 . Chaudhuri and Holbrook 

12 . Bennur and Jin 

13 . Kim, Han and Park 
14 . Oliver 
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های عملیااتی،   شده از هر مشتری، کاهش هزینه سود کسب

کاهش هزینة بازگشت محصاول، افازایش قیمات و ایجااد     

مزیات رقاابتی از مزایااای اصالی وفااداری نمانااام باه شاامار      

کاه مشاتریان،    (. زماانی 6937روند )آقازاده و همکاران،  می

ی به یاک نماناام دارناد و باه طاور مکارر یاک        نگرش مثبت

شاود.   خرند، وفاداری به نمانام تثبیت می نمانام خا  را می

همچنین وقتی مشتریان به طور مکرر یک نماناام خاا  را   

وجاوی آن   خرند آن نمانام باا تصاوراتی کاه در جسات     می

هاای در نظار آناان را دارد     اند، متناسب است و ویژگی بوده

 (.6933الدینی،  ج)مسحسینی و تا
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( در یک تحقیق تجربای، نگارش   7062) 6هارت و راین

هااای  مشااتری و پیاماادهای رفتاااری را نساابت بااه جاهبااه 

بخشی در تبلیغات مرباوط باه محصاولات مختلاف      جان

بررسی کردند. نتایج بیانگر آن بود که در تبلیغات مبتنی 

عاطفی مشتری  بخشی، پیوند های جان بر یادآوری جاهبه

شود که با تأثیر روی نگرش افراد،  تر می با محصول قوی

دهاد.   تمایل به خرید این قبیل محصولات را افزایش می

( در تحقیااق خااود 7062) 7میاادوی، سوساایانتو و عفیااف

هااای انسااانی و جانااداربودن   نشااان دادنااد کااه ویژگاای 

کنندگانی که سط  تحصایست   محصول در بین مصرف

، باااه در  ساااط  بیشاااتر اثربخشااای  باااالاتری دارناااد

شود که در نهایات اساتمرار خریاد     محصولات منجر می

را در بین این مشتریان باه هماراه دارد. گایادو و پلوساو     

بخشای بار شخصایت     سازی و تاأثیر جاان   ( مفهوم7062)

نمانااام و تمااایست رفتاااری مشااتری را بررساای کردنااد.  

ناام،  بخشای نما  دست آماده نشاان داد کاه جاان     نتایج به 

دهاد  اماا هنگاامی کاه      وفاداری مشتریان را افزایش مای 

هااای انسااانی در ههاان مشااتریان بااه    ادرا  از ویژگاای

                                                             
1 . Hart and Royne 

2 . Midewi, Susianto and Afiff 

پنداشت و تصور آنان از شخصیت نمانام بینجامد، تاأثیر  

یاباد. آن، کایم و    بر وفاداری به طور زیادی افزایش مای 

( نشاااان دادناااد وفااااداری مشاااتریان باااه   7062) 9یاااون

ی در تاأثیر شخصایت، شاهرت و    هاای هواپیماای   شرکت

هاا باا توجاه     هاست که خود این سازه اعتبار این شرکت

به ادرا  مشتریان از کیفیت خدمات هواپیماایی شاکل   

( تحلیااال مسااایر 7063) 3گیااارد. رمپااال و کنیناااگ مااای

نمانام  جذابیت شده، و اعتبار ادرا  شخصیتمتغیرهای 

کاه   را بررسی کردند و نشان دادناد  نمانام و وفاداری به

تأثیر شخصیت و اعتبار از طریاق نقاش واساط جاذابیت     

بینای   تواناد تغییارات وفااداری مشاتریان را پایش      بهتر می

( نشاان دادناد کاه رابطاة     7006کند. کایم و همکااران )  

مثبت میان جاذابیت، تماایز و ارزش متاأثر از شخصایت     

ارزش  (6932نمانام است. رضایی، کردناییج و مشبکی )

در را تباااط و وفاااداری مشااتری در  شااده، کیفیاات ار

بانکداری تحلیل کردند و به این نتیجاه رسایدند   صنعت 

مشتری و کیفیت رابطه بر  ةشد دو متغیر ارزش در  که

گذارناااد.  مااایداری  ثیر معناای أابعاااد وفااااداری نیااز تااا  

ثیر شخصیت مشاتری  أت( 6932زاده و همکاران ) حمیدی

ای ایان  ها  یافتاه  را مطالعه کردناد کاه  بر شخصیت نمانام 

از عاواملی  شخصایت نماناام    تأثیرپذیری پژوهش بیانگر

مشاتریان   هاا و شخصایت   هاا، نگارش   نوع دیادگاه مانند 

همخااوانی  ةرابطاا (6933اساات. آقااازاده و همکاااران ) 

پااذیری  کننااده بااا نمانااام، هویاات   شخصاایت مصاارف 

را  کننده از نمانام و نیات رفتااری پاس از خریاد    مصرف

باا افازایش   قیاق نشاان داد   بررسی کردند. نتاایج ایان تح  

کنناده و نماناام،    شده میان مصرف میزان شباهت احساس

 کنااد. مشااتری احساااس هویاات مشااتر  بااا نمانااام ماای 

ابعااد کیفیاات،  ( 6933پااور و آقاازاده )  زاده، قلای  بخشای 

را  های عمار  گذاران بیمه وفاداری نگرشی و رفتاری بیمه

                                                             
3 . Ahn, Kim and Hyun 

4 . Rampl and Kenning 



 

 32/   نمانام بر استفاده کنندگان خودروهای داخلیانجی شخصیت بخشی به نمانمانام )برند( بر وفاداری مشتریان با نقش می تأثیر جان

ی نگرشی وفادار آن بیانگر تأثیرکه نتایج  مطالعه کردند

تحقیق بیات و فرقانی  .مشتریان استبر وفاداری رفتاری 

 ةتبیین شخصیت نماناام و بودجا  ( دربارة 6933رود ) پیله

باود   کننده با ترجیحات و تصمیم به خرید کاالا  مصرف

دهااد باارای تمااام  نتااایج بااه دساات آمااده نشااان ماایکااه 

شخصیت نمانام عامال تارجی     ،مورد استناد محصولات

. ادیبای،  ارجی بار ناوع ایرانای باوده اسات     های خا  نمانام

هااای  ارتباااط بااین ویژگاای( 6939کاااظمی و محماادی )

را بررسای کردناد   کننده و شخصایت   شخصیتی مصرف

هاای شخصایتی    نتایج تحقیق نشاان داد باین ویژگای    که

 .کننااده و شخصاایت نمانااام رابطااه وجااود دارد  مصاارف

ام را ( اثر تمایز و اعتباار نمانا  6939نیا و همکاران ) رحیم

یابی با نمانام در باین   بر وفاداری مشتری به واسطة هویت

هاای تویوتاا بررسای کردناد و نشاان       مشتریان نمایندگی

تنهاا باه طاور     یاابی و اعتباار نماناام ناه     دادناد کاه هویات   

یابی مشتری نیز بر وفااداری باه    مستقیم، به واسطة هویت

نمانااام اثرگااذار هسااتند. ساایدجوادین، امیناای و امیناای    

صاانعتی  مشااتریان وفاااداری باار نمانااام را تااأثیر (6983)

 ویاژة  کاه ارزش  آن باود  بیاانگر  ارزیابی کردناد  نتاایج  

 در الگوهاای  اثرگاذار  عامال  تارین  مهم اعتماد، و نمانام

 .هستند مشتری وفاداری نگرشی و رفتاری
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هایی همچاون   دهد که انتساب ویژگی مطالعات نشان می

هاای چهاره و شامایل     داشتن، شناساه  ودن، حیاتموجودب

بخشی باه محصاول و نماناام و     انسانی و به طور کلی جان

کنناده، تمایال باه     تقویت این پنداشات در ههان مصارف   

ادرا  او را از ابعاااد مختلااف شخصاایت نمانااام افاازایش 

  لنادهر و  7066، 6کااری و فیلیاپس   دهد )دلبایر، ماک  می

(. از طارف  7069، 7و حیاتی   لام، مولینز7066همکاران، 

                                                             
1. Delbaere, McQuarrie and Phillips 
2. Lam, Mullins and Hayati 

دیگاار خریااد دوباااره و وفاااداری در محصااولاتی کااه      

پذیری فراوانی باا چهاره و شامایل انساانی داشاته       شباهت

باشااند، بساایار بیشااتر از محصااولاتی اساات کااه ویژگاای   

  چناادلر و 7002بخشاای ندارنااد )آگاااروال و گیاال،  جااان

(. همچنین نقش میانجی شخصیت نمانام در 7060شوارز، 

کنندگان  بطة ادرا  از جانداربودن با وفاداری مصرفرا

در مطالعات مختلفی تأیید شده اسات )چنادلر و شاوارز،    

(  بنااابراین بااا اسااتفاده از  7062  گایاادو و پلوسااو، 7060

مبانی نظاری و پیشاینة هکرشاده، ابعااد نوآوراناة الگاوی       

بخشاای  مفهااومی تحقیااق دربرگیرناادة تااأثیر مسااتقیم جااان

ری مشااتری و تااأثیر غیرمسااتقیم آن از محصااول باار وفااادا

( کاه  6طریق متغیر میانجی شخصیت نمانام اسات )شاکل   

 یابد. های تحقیق نیز بر این اساس توسعه می فرضیه

 
 : الگوی مفهومی تحقیق1شكل

 های تحقیق فرضیه 1ـ4

هاای تحقیاق باه     با استفاده از الگوی مفهومی، فرضیه

 شوند: صورت هیل بیان می

بخشااای بااار شخصااایت نماناااام   ا جاااان    6فرضااایة 

شخصیت 

 نمانامبرند

جان 

 جانبخشی

 بخشی

 نمانامبرند

وفاداری 

 مشتری

 یادآوریتداعی

 انسانی شمایل

چهره  یادآوریتداعی

 انسانی

همخوانی شخصیت 

 نمانامبرندبا 

 شایستگی

 صداقت

 استحکام

 کمال

 شور و هیجان
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 خودروهای داخلی تأثیرگذار است.

ااا شخصاایت نمانااام باار وفاااداری مشااتریان  7فرضاایة 

 خودروهای داخلی تأثیرگذار است.

بخشااای بااار وفااااداری مشاااتریان  جاااان اااا9فرضااایة 

از طریاق نقاش میاانجی شخصاایت      خودروهاای داخلای  

 نمانام تأثیرگذار است.

یان بخشااای بااار وفااااداری مشاااتر اااا جاااان3فرضااایة 

 تأثیرگذار است.   خودروهای داخلی

 

 شناسی تحقیق روش -5

این پژوهش از نظار هادف، کااربردی باوده و باا روش      

توصیفی و همبستگی انجام شاده اسات. جامعاة آمااری     

کنندگان خودروهاای داخلای در اساتان     تحقیق، استفاده

خراسان رضوی هستند. باه دلیال اینکاه  امکاان بررسای      

باه صاورت سرشاماری وجاود     کامل جمعیت )جامعاه(  

، بنابراین حجم نمونه با توجه به جدول مورگاان  شتندا

نفاار در نظاار گرفتااه شااد کااه از طریااق روش  983براباار 

ای انتخاب شد. در ابتدا  ای چندمرحله گیری خوشه نمونه

های فاروش ایاران خاودرو و ساایپا در اساتان       نمایندگی

 هاای موجاود شناساایی    عنوان خوشاه  خراسان رضوی به

باااودن آنهاااا و  شااادند. ساااپس باااا توجاااه باااه همگااان 

ناماه باه    پرساش  320هاا تعاداد    ن نمایندگینداشت تفاوت

نمایندگی به صورت تصادفی توزیاع   3طور مساوی بین 

نامه قابل اساتفاده باود.    پرسش 301آوری شد که  و جمع

بااا توجااه بااه الگااوی مفهااومی تحقیااق باارای ساانجش     

ری شمایل انسانی، گانة آن )یادآو بخشی و ابعاد سه جان

یادآوری چهرة انسانی و همخوانی شخصیت باا نماناام(   

ساؤال و باه    67( با 7062نامة گایدو و پلوسو ) از پرسش

نامااة آکاار  منظااور ساانجش شخصاایت نمانااام از پرسااش

شناسه )صداقت، شاور و   2سؤال در قالب  62( با 6332)

هیجااان، کمااال، اسااتحکام، شایسااتگی و صااسحیت(     

مچنااین بارای ساانجش وفااداری نمانااام،   اساتفاده شاد. ه  

شناسااه )اسااتمرار  9( شااامل 7008نامااة ژانااگ ) پرسااش

خریااد، تاارجی  باار رقبااا و تمایاال بااه اسااتفاده از سااایر   

محصولات نمانام( به کار برده شد. سپس برای تجزیه و 

یااابی معااادلات ساااختاری و  هااا روش الگااو تحلیاال داده

ناماه   ی پرساش و به منظور بررسی روای Lisrelافزار  نرم

اساتفاده شاد     تحلیال عااملی تأییادی   از روایی محتاوا و  

بدین صاورت کاه پاس از تادوین چهاارچوب ابتادایی       

 و دانشاااگاه ناماااة تحقیاااق باااه تأییاااد اسااااتید  پرساااش

نظااران عرصااة بازاریااابی رسااید و پیشاانهادهای   صاااحب

نامة نهایی اعمال شد. به  اصسحی آنان در تدوین پرسش

 ناماه  پرساش  عادد  90 تعاداد  ابزار،منظور بررسی پایایی 

کرونبااخ هار یاک از     و آلفاای  توزیع آماریجامعة  بین

 6جادول شامارة    در طورکاه  متغیرها محاسبه شد. هماان 

 دست آلفای کرونباخ به ضرایب میزان شود، می مشاهده

نامه و همچنین باه   پرسش از حاصل برای متغیرهای آمده

تااوان این مای اسات  بنااابر  2/0صاورت کلای،  بااالاتر از   

آوری  نامااه را تأییااد کاارد. بعااد از جمااع  پایااایی پرسااش

های ابتدایی برای حصاول اطمیناان از روایای     نامه پرسش

اباازار در خصااو  ساانجش متغیرهااای تحقیااق، تحلیاال  

عاملی تأییدی نیز انجام شاد. در ایان بخاش داشاتن باار      

هااا در تاادوین   معیااار تأییااد گویااه  3/0عاااملی باایش از 

طورکاه در جادول    هماان یی قرار گرفت. نامة نها پرسش

در تماام   t نشان داده شده اسات، مقادار آماارة    6شمارة 

تر  بزرگ 31/6های مربوط به متغیرهای پژوهش از  گویه

هستند  بنابراین  3/0 از بیشتر آنها عاملی بارهای و مقادیر

 ساختارشده،  های انتخاب توان نتیجه گرفت که گویه می

 متغیرهااا و ابعااادگیااری  اناادازه یباارا عاااملی مناساابی را

 کنند.   تحقیق فراهم می الگویدر  شده مطالعه

 

 



 

 32/   نمانام بر استفاده کنندگان خودروهای داخلیانجی شخصیت بخشی به نمانمانام )برند( بر وفاداری مشتریان با نقش می تأثیر جان

 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق -1جدول
 آلفای کرونباخ tآمارة  بار عاملی گویه ها متغیرها و شناسه

 بخشی به نمانام جان

 یادآوری شمایل انسانی

6 38/0 28/63 

832/0 7 37/0 36/70 

9 36/0 72/70 

 یادآوری چهرة انسانی

3 33/0 13/70 

367/0 

2 37/0 37/70 

1 37/0 76/68 

2 83/0 98/63 

8 30/0 30/68 

 همخوانی شخصیت

3 32/0 12/70 

373/0 
60 32/0 18/77 

66 39/0 90/77 

67 32/0 09/77 

 شخصیت نمانام

 صداقت

69 36/0 86/77 

309/0 63 30/0 37/77 

62 30/0 63/70 

 شور و هیجان
61 30/0 67/68 

893/0 62 32/0 77/62 

68 32/0 96/70 

 کمال

63 37/0 86/68 

222/0 70 37/0 22/68 

76 16/0 00/66 

 استحکام

77 20/0 69/66 

203/0 79 32/0 28/2 

73 38/0 33/70 

 شایستگی

72 37/0 93/68 

838/0 71 37/0 68/76 

72 32/0 01/68 

 وفاداری نمانام

78 30/0 33/77 

837/0 73 37/0 06/68 

90 32/0 89/77 

 

 ـ نتایج تحقیق6
 گویان مشخصات پاسخ 6-1
نشاان  هاا   ناماه  شدة حاصل از پرسش آوری های جمع داده
درصاد ماردان و    3/23گویاان )  دهد که از بین پاساخ  می
ساال   90تاا   70بیشترین ردة سنی بین ( درصد زنان 1/30
 70درصد( و کمترین ردة سنی به ردة سانی زیار    7/92)

شااود. بیشااترین فراواناای  درصااد( مربااوط مای  7/2ساال ) 
و  درصااد( 38)میازان تحصاایست در مقطاع کارشناساای   

 8/69کمترین آن مربوط به کارشناسای ارشاد و باالاتر )   
دی آنها است. همچنین بیشترین خودروی کاربر درصد(
نتایج کامل آماار   درصد( است. 1/78و پارس ) 302پژو 

در قالب متغیرهاای جنسایت،    شده توصیفی نمونة مطالعه



 

 6931 زمستان( 72) پیاپی شماره ،چهارم شماره هفتم، سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  38

 ارائه شده است. 7در جدول وضعیت تأهل، سن، تحصایست و خاودروی کااربردی    
 گویان مشخصات پاسخ -2جدول

 جنسیت
 %3/23 مرد

 %1/30 زن

 وضعیت تأهل
 %2/77 مجرد
 %9/22 متاهل

 سن 

 %7/2 سال 70زیر 
 %7/92 سال 90تا  70
 %8/96 سال 30تا  90
 %6/72 سال 30بالای 

 میزان تحصیست پاسخ دهندگان

 %6/73 دیپلم و زیر دیپلم
 %63 فوق دیپلم
 %38 کارشناسی

 %8/69 کارشناسی ارشد و بالاتر

 خودروی کاربردی

 %9/63 پراید
 %9/63 تیبا
 %9/63 تندر
 %9/63 701پژو 
 %1/78 و پارس 302پژو 
 %9/63 سمند

 
 های برازش الگوی تحقیق   شاخص 6-2

هاای   ها باید از اعتبار و دقت الگو پیش از آزمون فرضیه
سنجش متغیرهای تحقیق اطمینان باه دسات آورد تاا بتاوان     
بعد از آن روابط ساختاری را بررسی کرد. بادین منظاور از   

هاا در   شود که این شاخص های برازش استفاده می شاخص
طورکااه  اساات. همااان  نشااان داده شااده   9جاادول شاامارة  
براباار بااا  RMSEAود، مقاادار شاااخص شاا مشاااهده ماای

 08/0است و با توجه باه اینکاه ایان میازان کمتار از       012/0

دهاد شااخص میاانگین مجاذور خطاهاای      است، نشان مای 
گیاری، مناساب و الگاو قابال قباول اسات. همچناین         اندازه

و  9و  6و  بین  13/7مقدار کای دو به درجة آزادی برابر با 
 CFIو  NFI ،GFI ، AGFI ،IFI هاای میازان شااخص  

دهد الگوی تحقیق باا در   بیشتر است که نشان می 3/0نیز از 
هااای رایااج از باارازش بساایار خااوبی  نظاار گاارفتن شاااخص
 برخوردار است.

 قیتحق الگوی های برازش شاخص -3جدول 
 تفسیر مقدار شاخص برای برازش مطلوب  میزان شاخص در الگو  نام شاخص

CFI 39/0 3/0ä  عالی استبرازندگی الگو 
IFI 36/0 3/0ä برازندگی الگو عالی است 

AGFI 39/0 3/0ä برازندگی الگو عالی است 
GFI 37/0 3/0ä برازندگی الگو عالی است 
NFI 37/0 3/0ä برازندگی الگو عالی است 

RMSEA 012/0 08/0ã برازندگی الگو عالی است 

�2/df 13/7  برازندگی الگو عالی است 9و  6بین 

 

  



 

 33/   نمانام بر استفاده کنندگان خودروهای داخلیانجی شخصیت بخشی به نمانمانام )برند( بر وفاداری مشتریان با نقش می تأثیر جان

 آزمون فرضیه ها 6-3
 ریثأتا  یو بررسا  قیا تحق یها هیبه منظور آزمون فرض

بخشاای نمانااام باار وفاااداری    مسااتقیم و غیرمسااتقیم جااان

یاابی معاادلات    مشتریان خودروهای داخلی، روش الگو

در اداماه الگاوی مرباوط باه     . رود ساختاری به کاار مای  

 7شود. در شاکل   های پژوهش بررسی می آزمون فرضیه

بخشای   مربوط به متغیر مستقل )جان مسیر ایبضر مقادیر

نمانام(، متغیر میانجی )شخصیت نماناام( و متغیار وابساته    

)وفاداری مشتری( نشان داده شاده کاه بیاانگر شادت و     

  جهت تأثیر این متغیرها است.

 
 پژوهش و ضریب مسیر الگوی ساختاری مقادیر ضرایب عاملی -2شكل 

 

X: متغیر مساتقل(،   بخشی جان(Y:  نماناام  وفااداری 

 )متغیر میانجی(   نمانام : شخصیتZ)متغیر وابسته(، 

X1: انسانی،  شمایل یادآوریX2چهارة  : یادآوری 

 نمانااام بااا تناسااب( شخصاایت): همخااوانی X3انسااانی، 

 )ابعاد متغیر مستقل(

Z1:  ،کمااالZ2  ،شااور و هیجااان :Z3 ،صااداقت :

Z4 ،استحکام :Z5)شایستگی )ابعاد متغیر میانجی : 

 
 پژوهش  های برای الگوی فرضیه tمقادیر آمارة  -3شكل 

 

را در  الگاوی سااختاری   ریمس بیضرا جینتا 7شکل 

گونااه کااه  . هماااندهااد ینشااان ماا معیااار نیحالاات تخماا

زا  بارون  ریمتغ عنوان بخشی نمانام به شود جان یمسحظه م

بر شخصیت نمانام و وفاداری مشتری تأثیرگاذار اسات.   

عناوان متغیار میاانجی بار      مانام نیز باه همچنین شخصیت ن

دسات    هباا با   فقاط  اما وفاداری مشتری تأثیر مثبت دارد 
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تااوان تااأثیر متغیاار مسااتقل و  ینماا ریمساا بیآوردن ضاار

میانجی را بر متغیار وابساته را تأییاد کارد. هنگاامی ایان       

ضرایب در دو مسیر مستقیم و غیرمستقیم پذیرفتنی است 

 2ماورد نظار )   یطاا در ساط  خ  شاده  که نتاایج حاصال  

 کیا هار   یرا برا t ةآمار 9 شکلدرصد( معنادار باشد. 

بارای   tدر ایان شاکل آماارة     .دهاد  ینشان ما  بیاز ضرا

های پژوهش محاسبه شده است که بر اساس ایان   فرضیه

 ها را ارائه کرد. توان نتایج آزمون فرضیه می

بخشی بر شخصیت نمانام خودروهای  : جان6فرضیة 

 ر است.داخلی تأثیرگذا

مساایر بااین  ، ضااریب9و  7بااا توجااه بااه شااکل شاامارة 

کننادگان   اساتفاده  در نماناام  و شخصایت  نمانام بخشی جان

مثبتای   مقادار  اسات کاه   22/0 برابار باا   داخلای  خودروهای

کاه بیشاتر    است 61/63 برابر t مقدار آمارة .شود ارزیابی می

 تاوان  مای  درصاد  32شود  بناابراین باا اطمیناان     می 31/6از 

 02/0 خطااای سااط  در مساایر ضااریب کااه گرفاات یجااهنت

 در نماناام  شخصایت  بار  نماناام  بخشای  است و جاان  معنادار

 تااأثیر مثباات و    داخلاای خودروهااای  کنناادگان  اسااتفاده

 شود. پژوهش تأیید می 6دارد  پس فرضیة  معناداری

: شخصاایت نمانااام باار وفاااداری مشااتریان   7فرضاایة 

 خودروهای داخلی تأثیرگذار است.

 در نماناام  وفااداری  و نمانام سیر بین شخصیتم ضریب

و مقادار   09/6 برابر باا  داخلی خودروهای کنندگان استفاده

شااود   ماای 31/6کااه بیشااتر از  اساات 16/63 براباار t آمااارة

 ایان  کاه  گرفت نتیجه توان می درصد 32بنابراین با اطمینان 

اساات و  معنااادار 02/0 خطااای سااط  در مساایر ضااریب

 کنناادگان در اساتفاده  نمانااام اداریوفا  باار نماناام  شخصایت 

دارد   معنااااداری تاااأثیر مثبااات و  داخلااای خودروهاااای

 شود. پژوهش تأیید می 7ترتیب فرضیة  بدین

بخشای نماناام بار وفااداری مشاتریان       : جاان 9فرضیة 

از طریاق نقاش میاانجی شخصاایت      خودروهاای داخلای  

 نمانام تأثیرگذار است.

)متغیار   ناام نما این فرضیه، اثر واسط متغیر شخصایت 

بخشاای )متغیاار مسااتقل(   میااانجی( را در رابطااه بااین جااان

کناد.   بررسای مای   نمانام )متغیر وابسته( نمانام با وفاداری

برای بررسی اثارات غیرمساتقیم متغیار مساتقل بار متغیار       

باین متغیار     وابسته ضرورت دارد تا اول معنااداری رابطاه  

واسط و  بین متغیر  مستقل و واسط و دوم معناداری رابطه

وابسته تأییاد شاود. ساپس در صاورت برقرارباودن ایان       

شاااروط بایاااد ضاااریب مسااایر رابطاااة غیرمساااتقیم از    

ضرب بین ضریب مسیر متغیر مستقل باا واساط و    حاصل

مهر  ضریب مسیر متغیر واسط با وابسته بیشتر باشد )رامین

مشااهده   3(. با توجه به جدول شمارة 6937و چارستاد، 

باا   نماناام  شخصایت  نماناام بار   یبخشا  شود کاه جاان   می

تااأثیر مثباات و معناااداری دارد.    ،22/0ضااریب مساایر  

باا ضاریب    نماناام  وفااداری  بار  نمانام همچنین شخصیت

گاذارد  بناابراین    تأثیر مثبت و معناداری می ،09/6مسیر 

شاارط اول و دوم برقاارار اساات و ضااریب مساایر رابطااة  

 نجیمیااا متغیاار طریااق از نمانااام بخشاای غیرمسااتقیم جااان

 کننادگان  اساتفاده  نماناام در  وفاداری نمانام بر شخصیت

شود.  ( می22/0×09/6=)22/0معادل  داخلی خودروهای

در بررسی روابط میان متغیرهاا باا وجاود نقاش میاانجی      

باید اثرات مستقیم و غیرمساتقیم و اثار کال نیاز بررسای      

شود. اثر کل برابر مجموع اثر مستقیم و غیرمستقیم است 

بخشی باه   (. اثر مستقیم جان6937ر و چارستاد، مه )رامین

، اثاار مسااتقیم  22/0نمانااام باار شخصاایت نمانااام براباار    

و اثاار  09/6شخصاایت نمانااام باار وفاااداری نمانااام براباار 

 -63/0بخشی باه نماناام بار وفااداری نماناام       مستقیم جان

بخشی  است. برای محاسبة اثر غیر مستقیم و اثر کل جان

 شود: ی نمانام به صورت هیل عمل میبه نمانام بر وفادار

بخشای باه نماناام بار وفااداری       اثر غیر مساتقیم جاان  

22/0نمانام=   22/0=09/6×  

 بخشی به نمانام بر وفاداری نمانام= اثر کل جان

 )- (+63/0  28/0 =22/0  



 

 606/   نمانام بر استفاده کنندگان خودروهای داخلیانجی شخصیت بخشی به نمانمانام )برند( بر وفاداری مشتریان با نقش می تأثیر جان

با توجه به اینکه اثر غیرمستقیم از اثار مساتقیم بیشاتر    

شاود    است، نقاش میاانجی شخصایت نماناام تأییاد مای      

 وفااداری  بار  نماناام  بخشای  توان گفات جاان   بنابراین می

 در نمانااام شخصاایت میااانجی نقااش طریااق از نمانااام

مثباات و  تااأثیر داخلاای خودروهااای کنناادگان اسااتفاده

 دارد. معناداری

بخشااای بااار وفااااداری مشاااتریان   : جاااان3فرضااایة 

 تأثیرگذار است.   خودروهای داخلی

 نماناام  وفاداری و نمانام بخشی مسیر بین جان ضریب

و  -63/0 داخلی برابر با خودروهای کنندگان استفاده در

را  -31/6کاه کمتار از    است -72/9 برابر t مقدار آمارة

 تاوان  مای  درصاد  32دهد  بناابراین باا اطمیناان     نشان می

 02/0 خطای سط  در مسیر ضریب این که گرفت نتیجه

 باار وفاااداری نمانااام بخشاای اساات و تااأثیر جااان معنااادار

داخلی از طریق شخصایت   خودروهای کنندگان استفاده

 شود. نمانام تأیید می

 

 ها نتایج آزمون فرضیه -4جدول 

 شده رابطة آزموده فرضیه
ضریب 

 مسیر
آمارة 

t 
 نتیجه

 اول
 � نماناام  بخشی به جان

 نمانام شخصیت
22/0 61/63 

معنااادار 

 است

 دوم
 �شخصااایت نماناااام  

 وفاداری نمانام
09/6 16/63 

دار معنااا

 است

 سوم

 � نماناام  بخشی به جان

 �شخصااایت نماناااام  

 وفاداری نمانام

22/0  =

09/6  ×

22/0 

--- 
معنااادار 

 است

 چهارم
 �بخشی به نماناام   جان

 وفاداری نمانام
63/0- 72/9- 

معنااادار 

 است

 

 گیری   بحث و نتیجه -7

بخشی به نمانام بر  در این پژوهش برای بررسی تأثیر جان

ا نقاش میااانجی شخصایت نمانااام از   وفااداری مشاتری باا  

هااای  هااای مختلفاای اسااتفاده شااد. در ابتاادا الگااو   روش

گیاری از تحلیال    گیری متغیرهاای تحقیاق باا بهاره     اندازه

هااای باارازش تأییااد شاادند و  عاااملی تأییاادی و شاااخص

هااا باار مبنااای روش الگویااابی    سااپس آزمااون فرضاایه  

 بخشی نمانام معادلات ساختاری انجام گرفت. تأثیر جان

بر وفاداری مشتریان و شخصایت نماناام در ایان تحقیاق     

هاای مارتبط از جملاه     اثبات شد  این نتیجاه باا پاژوهش   

( 7062(، میاادوی و همکاااران ) 7062هااارت و رایاان ) 

( 7063( و رمپاال و همکاااران ) 7062گایاادو و پلوسااو ) 

بخشی به نمانام بر  همسو است  چراکه آنان نیز تأثیر جان

های رفتااری را تأییاد کردناد.    شخصایت نماناام و پیاماد   

تأثیر شخصیت نمانام بر وفااداری مشاتریان نیاز باا نتاایج      

(، رمپال و  7062هایی از قبیال آن و همکااران )   پژوهش

(، 6932(، رضااااایی و همکاااااران ) 7063همکاااااران )

رود  ( و بیات و فرقانی پیله6933زاده و همکاران ) بخشی

ه ایاان هااای شااایان توجاا ( همسااو اساات. از یافتااه6933)

پژوهش، تفاوت عسمت ضریب مسیر مستقیم با ضاریب  

مساایر  کااه ضااریب گونااه مساایر غیرمسااتقیم بااود. باادین 

 کنناادگان اسااتفاده در نمانااام وفاااداری و بخشاای جااان

(، ضاریب مسایر   -63/0داخلی، منفی )برابر  خودروهای

و  (22/0نمانااام مثباات )براباار   و شخصاایت بخشاای جااان

مشاتری مثبات    دارینمانام و وفاا  شخصیت ضریب مسیر

دهنادة مفهاومی    ( بوده است. این نتایج نشاان 09/6)برابر 

اسات کاه بیاانگر وجاود      6با عنوان متغیر میاانجی رقیاب  

نشااده در الگااوی  برخاای از متغیرهااای میااانجی شااناخته 

(. همچناین باه   7060، 7مفهومی است )ژائو، لیان  و چان  

رسد یکی از دلایل این تفااوت نشاانة مسایرهای     نظر می

هااای  تقیم و میااانجی بااه واساطة اعتبارساانجی شناسااه مسا 

کنناادگان خودروهااای  بخشاای در فضااای اسااتفاده  جااان

 داخلی در ایران باشد.

شاده، پیشانهادهایی    در راستای نتایج پاژوهش انجاام  

 شود: ارائه می

                                                             
1 . Competitive mediator 

2 . Zhao, Lynch and Chen 
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بخشاای بااه نمانااام باار بااا توجااه بااه تأییااد تااأثیر جااان 

هاای  شاود مادیران شارکت   شخصیت نمانام پیشنهاد مای 

ودروسازی بر طراحای چهاره و شامایل انساانی بارای      خ

ساازی شخصاایت   هاای خاود و همچنااین متناساب    نماناام 

هاااای شخصاااایتی  نماناااام محصاااولات بااااا ویژگااای   

کنندگان اهتمام ورزناد. در ایان رابطاه پیشانهاد      مصرف

هایی دربردارنادة شامایل چهارة انساان از      شود نماناممی

باا ناوع   قبیل چشم، ابارو، بینای، لاب و گاوش متناساب      

محصول طراحی شاود  بارای مثاال چنانچاه خاودرویی      

ویژة بانوان طراحای شاده اسات، نماناام آن نیاز شامایل       

چهرة زنانه داشته باشد تا به صورت ناخودآگاه، زنان را 

به سمت خرید این محصول سوق دهاد. طراحای نماناام    

تواناد باه احسااس    متناسب با حالات چهرة انسان نیز می

رو پیشاانهاد  منجاار شااود. ازیااننمانااام  زنااده و پویااابودن

شود نمانام خودروهای داخلی حالاتی از قبیل لبخند،  می

تعجب، ترس و یا ترکیبی از اینها را در خود جای دهند 

کننده ارتباط بیشاتر و بهتاری باا نماناام برقارار      تا مصرف

کننادگان هار کادام از     کند. شناسایی شخصیت مصرف

انتخااب ناوع شامایل و     تواناد بار   خودروهای داخلی می

حالات چهارة انساانی نیاز ماؤثر باشاد  باه عناوان مثاال         

کنناادگان چنانچااه ویژگاای عماادة شخصاایتی مصاارف  

تاوان ترکیبای   بودن باشد، مای  خودرویی خا ، هیجانی

از لبخند و تعجب را در چشم نمانام آن خودرو طراحی 

هااای  شااود شاارکت کاارد. از سااوی دیگاار پیشاانهاد ماای 

یغات خود، خودروها را متناساب باا   خودروسازی در تبل

شخصیت مورد عسقة مشتریان معرفای کنناد  باه عناوان     

های شخصیتی مانند خاودروی   مثال با استفاده از استعاره

چابک، قابل اعتماد، شاد، زنانه، جوان، ویژة مدیران و... 

توانند همخوانی محصول را با مشتری در ههان افاراد    می

به اینکه مشتریان خودروها شکل دهند. همچنین با توجه 

شاود   شوند، پیشنهاد می های متعددی تقسیم می در بخش

یابی محصولات متناسب  های بازاریابی و موقعیت کار راه

هاایی از قبیال سان، جنسایت، طبقاة اجتمااعی،        با بخش

شاارایط اقتصااادی و غیااره صااورت پااذیرد. بااه لحاااظ    

پژوهشی هکر این نکتاه ضاروری اسات کاه در تحقیاق      

بخشی در خودروهای داخلای بررسای    بحه جان حاضر

بخشای و تاأثیرات آن در    شده است. قابلیت بررسی جان

محصولاتی مانند رایانه، تلفن همراه، تبلت، مواد غاذایی  

هاا   شود در ایان زمیناه   و عطر وجود دارد که پیشنهاد می

تاوان تاأثیر    نیز تحقیقاتی انجاام شاود  ضامن اینکاه مای     

ن را در رابطاه باا خودروهاای    بخشی و پیامادهای آ  جان

خااارجی و مجلاال، بررساای و نتااایج را بااا نتااایج حاضاار  

مقایسه کرد. در تحقیق حاضر متغیر شخصیت نماناام باه   

طور کلی به عناوان متغیار میاانجی در نظار گرفتاه شاده       

هاای شخصایت نماناام     شود شناساه  است که پیشنهاد می

)کمال، صداقت، شور و هیجان، اساتحکام، شایساتگی(   

عنوان متغیر میانجی در تحقیقاات   شده به به طور تفکیک

 آینده در نظر قرار گیرد.

 

 منـــابع و مآخذ

آقازاده، هاشم  جعفری، عمااد  اسامعیلی، حساین     -6

(، بررسااای رابطاااة همخاااوانی شخصااایت   6933)

کننده  پذیری مصرف کننده با نمانام، هویت مصرف

ا ، دو فصلنامة علمای   از نمانام و نیات پس از خرید
، 1، شامارة  7دورة پژوهشی راهبردهای بازرگانی، 

 .30اا62پاییز و زمستان، 

زاده،  الله  بخشای  پاور، رحمات   آقازاده، هاشم  قلی -7

(، بررسی تأثیر شخصیت بر قصد خرید 6937الهه )

شااده و وفاااداری   مجاادد از طریااق ارزش ادار  

مجلة علمای پژوهشای تحقیقاات بازاریاابی     نمانام، 

 .  77اا6، 3 ةار، شم9 ةدور، نوین

ادیباای، نساایم  کاااظمی، علاای  محماادی، مهناااز     -9

های شخصایتی   بررسی ارتباط بین ویژگی(، 6939)

ماوردی:   ةکننده و شخصیت نمانام )مطالعا  مصرف



 

 609/   نمانام بر استفاده کنندگان خودروهای داخلیانجی شخصیت بخشی به نمانمانام )برند( بر وفاداری مشتریان با نقش می تأثیر جان

دارندگان و خریداران خودروهای نمانام هیونادای  

دو فصالنامة علمای ا پژوهشای      (، در شهر اصافهان 
بهاار و   ،سال ششم ،های مدیریت بازرگانی کاوش

  . 602 -673 ،66 ةشمار تابستان،

الله  آقااازاده،  پاور، رحمات   زاده، الهاه  قلاای  بخشای  -3

ابعاد کیفیات، وفااداری نگرشای و    (، 6933هاشم )

دو فصالنامة  ، هاای عمار   گاذاران بیماه   رفتاری بیماه 

 ،هاای مادیریت بازرگاانی    علمی ا پژوهشی کاوش 

 . 96-29 ،63شماره  زمستان، پاییز و، سال هفتم

(، 6933رود، سااانیا ) الله  فرقااانی پیلااه  یااات، روحب -2

کنناده باا    تبیین شخصیت نماناام و بودجاة مصارف   

دو فصالنامة  ترجیحات و تصمیم به خرید کالاهاا،  

، هاای مادیریت بازرگاانی    علمی پژوهشای کااوش  

 .97اا6، 63شماره 

(، 6933رود، سااانیا ) الله  فرقااانی پیلااه  بیااات، روح -1

کنناده باا    جاة مصارف  تبیین شخصیت نماناام و بود 

دو فصالنامه  ترجیحات و تصمیم به خرید کالاهاا،  

، هاای مادیریت بازرگاانی    علمی پژوهشای کااوش  

 .97اا  6، 63شماره 

زاده، علااای  اسااافیدانی، محمااادرحیم    حمیااادی -2

(، بررساای تااأثیر شخصاایت 6932سیاساای، پریسااا )

مشاااتری بااار شخصااایت نماناااام )ماااورد مطالعاااه:  

جلااه علماای ا    مکنناادگان نمانااام اپاال(،   مصاارف
، شماره 1، دوره پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین

 .663ا39، 7

روش (، 6937مهر، حمید  چارستاد، پرواناه )  رامین -8

تحقیااق کم اای بااا کاااربرد الگوسااازی ساااختاری    
 ، انتشارات ترمه.افزار لیزرل( )نرم

پور، آهر  فی  محمادی،   نیا، فریبرز  کفاش رحیم -3

ز و پرستیژ نمانام بر (، بررسی اثر تمای6939شیرین )

یاابی مشاتری باا     وفاداری مشتری به واساطة هویات  

، نمانام  ماورد مطالعاه: مشاتریان نماینادگی تویوتاا     

، مجله علمی ا پژوهشی تحقیقاات بازاریاابی ناوین    

 .61اا6، 9، شماره 3دوره 

آبادی، حسین  خزایی پاول، جاواد     رضایی دولت -60

بار   (. تاأثیر شخصایت نماناام   6937امانی، مجتبای ) 

هاای تاأثیر،    وفاداری، بررسی نقاش میاانجی ساازه   

فصالنامه علاوم ماادیریت   اعتمااد و تارجی  نمانااام،   
 .27-23، صفحه 73، شماره 8دوره  ،ایران

رضایی، داود  کردناییج، اسادالله  مشابکی، اصاغر     -66

شده، کیفیت ارتبااط   تحلیل ارزش در (، 6932)

دو ، و وفاداری مشتری در صنعت بانکداری کشور
هاای مادیریت    علمای ا پژوهشای کااوش     ةنامفصال 

، 62شاماره   تابساتان،  بهار و، سال هشتم ،بازرگانی

98- 76 . 

علیرضاا  امینای،    امینای،  سایدجوادین، سیدرضاا    -67

 داریفاو بر برند تأثیر یابی(، ارز6983زهاااااااااارا )

 ،بازرگاانی  مادیریت  اناداز  چشام  ،صنعتی نمشتریا

 .29اا 22 ،9 شماره

ه میانااادهی، رضاااا و عزیااازی، شاااهریار  قنبااارزاد -69

(. ارزیاابی تاأثیر شخصایت    6936فخارمنش، سینا )

نمانام بر وفااداری نگرشای و رفتااری مشاتریان باه      

هاای مادیریت   فصلنامه پاژوهش نمانام هایپراستار، 

 .679اا602، شماره چهار، 61، دوره در ایران

علااوی، سیدمساالم  نجفاای ساایاهرودی، مهاادی      -63

شخصیت  (، همخوانی6933سمیعی نصر، محمود )

نمانااام بااا خودانگااارة مشااتریان و اثاارات آن باار     

، فصلنامة مادیریت نماناام،   رضایت و وفاداری آنها

 . 693 -662، شماره سوم، سال دوم

(، 6939دوست، نسرین  مهارآرا، اسادالله )   فیروزی -62

تااأثیرات شخصاایت نمانااام باار وفاااداری نمانااام در  

صنعت اتومبیل )مطالعة ماوردی: نماناام خاودروی    

، سااومین همااایش علااوم ماادیریت نااوین ناادا(، هیو

 تهران، ایران.
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