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  چكيده
گـويي بهتـر بـه تهديـدات     هاي اصلي بازاريابي، جهـت پاسـخ  عنوان يكي از تاكتيك   وفاداري به برند به   

هـدف از ايـن پـژوهش،       . هـاي مطالعـات بازاريـابي اسـت       ترين دغدغه رقابتي و درآمد بيشتر، از مهم     
اين مطالعه . جهة برند بر وفاداري به برند استبررسي تاثير تطابق شخصيتي، كيفيت ادارك شده و و

 با چهار برند سوني، ايـسوس، ايـسر و دل           تاپ نفره از دارندگان لپ    260بر روي يك نمونة تصادفي      
)Sony  ،Asus  ،Acer   و Dell (      پـس از گـردآوري و تجزيـه و تحليـل           . در استان كرمان انجام شده اسـت

اري، نتايج پژوهش نشان داد كه بين تطابق شخـصيتي برنـد   ها با استفاده از مدل معادلات ساخت  داده
و وفاداري به برند رابطة معناداري وجود ندارد، امـا كيفيـت ادراك شـده از برنـد و وجهـة برنـد بـر                  

بـراين، تـاثير مثبـت و معنـادار         وفاداري به برند داراي تاثير مستقيم، مثبت و معناداري بـوده، عـلاوه            
طـور غيرمـستقيم از طريـق       د و تطابق شخصيتي بر وفاداري به برند به        كيفيت ادراك شده، وجهة برن    

  .متغير ميانجي نگرش، مورد تاييد قرار گرفت
  

  .تطابق شخصيتي، كيفيت ادراك شده، وجهة برند، وفاداري به برند :ها كليدواژه
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  مقدمه
      

در بازارهاي بسيار رقابتي با افزايش ريـسك و كـاهش           
عنـوان يـك عنـصر         وفاداري به برنـد بـه      تمايز محصولات، 
اسـت،     يافته  هاي بازاريابي اهميت مضاعف     اصلي از تاكتيك  

وفاداري به برند مزايايي نظير ممانعت از ورود رقبا، قابليت          
بهتر پاسخگويي به تهديدات رقابتي، فروش و درآمد بيشتر         

هـاي بازاريـابي رقبـا را         و حساسيت كمتر مشتري به تلاش     
ند، لـذا منـابع وفـاداري و فراينـدهاي ايجـاد آن،             ك  مي  ايجاد

وفاداري بـه   . ]1[دغدغة اصلي در مطالعات بازاريابي است       
صورت يك پاسخ رفتاري و همچنين يـك عملكـرد            برند به 

از فرآيندهاي فيزيولوژيكي و تابعي از گرايشات و رفتارهـا          
وفاداري مفهـومي مهـم در بازاريـابي اسـت كـه            . ]2[است  
هاي مختلـف كمتـر در         مشتريان در بين گزينه    شود  مي  باعث

ها برنـدها     براي اكثر شركت  . ]3[جستجوي اطلاعات باشند    
منبـــع اوليـــة رقابـــت و دارايـــي بـــاارزش اســـتراتژيك  

هاي مشتري در انتخـاب       يكي از مطلوبيت  . شود  مي  محسوب
بـر كـاربرد ظـاهري،        برند علاوه . محصول، برند معتبر است   

رو   ايـن   آفرينـد، از    نفس مي   به  ادبراي مشتري تشخص و اعتم    
اين،  بر علاوه. است بهاي متفاوتي براي آن بپردازد     مشتري آماده 

طور ناخودآگاه براي مـشتري بـه مفهـوم           نام تجاري برتر به   
كننـده تجربـه      كه مـصرف    زماني. كيفيت بهتر محصول است   

باشـد، بـا آن احـساس راحتـي           استفاده از يك برند را داشته     
  .]4[رود  مي  تمايل به استفاده از آن محصول بالابيشتري داشته،

نمايـد، معنـاي      مـي   محصولاتي كـه مـشتري خريـداري      
كننـده    شخصي و اجتمـاعي داشـته و شـيوه تفكـر مـصرف            

هـاي    عنـوان نـشانه     برندها به . كند  مي  درمورد خود را تقويت   
ــا همخــواني ميــان برنــد و خويــشتن  شناســي  اجتمــاعي، ب

عامـل انگيزشـي كليـدي در       عنـوان يـك       كننـده، بـه     مصرف
وفـاداري بـه نـام      . شود  مي  گرفته  كننده درنظر   انتخاب مصرف 

تجاري به معني تكرار خريـد اسـت كـه دليـل ايـن رفتـار،                
ديگر، تكرار خريـد صـرفاً        عبارت  به. فرآيندهاي رواني است  

يك واكنش اختيـاري نيـست بلكـه نتيجـه عوامـل روانـي،              
  .]5[احساسي و هنجاري است 

    
ر امــروز موفقيــت برنــد نيــاز بــه ايجــاد پيونــد در بــازا

علاقه، قوي     مورد مفاهيممستحكم با مشتري از طريق ايجاد       
در بـازار   . كننـده دارد    فرد برند در ذهن مـصرف       به  و منحصر 

كــرده و پيونــد  امــروز نــام تجــاري اهميــت قطعــي كــسب

، قابليت سودآوري و    )وفاداري به برند  (مستحكم با مشتري    
 مفـاهيم . آورد  ا به همـراه مـي     ل براي شركت ر   تأم  نتايج قابل 

فرد، نگـرش بـه برنـد را     به برند مورد علاقه، قوي و منحصر     
  .كند مي ايجاد

ــه  ــاداري ب ــام تجــاري   وف ــين ن ــايي طن ــد نه ــد، بع برن
، نـشانة ارتبـاط     )رأس سلسله مراتب سفارش   (كننده    مصرف

دليـل  . كننده و تعيين هويت او با برنـد اسـت           غايي مصرف 
وفاداري به برند در اين مطالعه اطمينـان از كـسب           توجه به   

وجهة برنـد   . باشد  مزيت رقابتي و بازگشت جريان سود مي      
معناي نيـاز بـه احتـرام و      مهم ديگر در بازار است، به      مفهوم

انـد كـه      داشـته   بيان) 2003(باترا و همكاران    . تعلق اجتماعي 
دهنده ثـروت و يـا        مشتريان به مصرف محصولاتي كه نشان     

داشته و به خريـد برنـدهاي معتبـر           ها باشد تمايل    رت آن قد
ورزند و انتخاب يك برند خاص توسط فـرد بـا             مي  مبادرت

اش ارتبـاط تنگـاتنگي    درك او از خود و تـصوير اجتمـاعي       
درواقع، افراد اجتماعي به اين كه در نظر مردم چگونه          . دارد

ي دنبـال خريـد برنـدها       دهند و احتمالاً بـه      مي  باشند، اهميت 
  .]6[معتبر هستند 

ايجاد وفاداري به برند يكي از وظـايف چالـشي بـراي            
ايجـاد  . مديران امروز و هـدف غـايي يـك شـركت اسـت            

به نام تجاري باعث كـاهش        كننده نسبت   وفاداري در مصرف  
هاي تبليغاتي درنتيجه آگاهي و ترويج نام تجاريـست           هزينه

بـت  گذاري بـالاتر بـه خـاطر تـصوير ذهنـي مث             و نيز قيمت  
به كيفيت محصول و بسط نام تجاري به محـصولات            نسبت

ديگــر و قــدرت دفــاعي بيــشتر در برابــر رقبــا در شــرايط  
حملات قيمتي و تغيير در چرخه عمر محصول و ماندگاري  

  .شود در بازار مي
شده اين اسـت كـه چگونـه          آنچه در اين مطالعه بررسي    

اد يـا  توان وفاداري بـه برنـد را در ميـان مـشتريان، ايج ـ              مي
هـاي تطـابق شخـصيتي،        تقويت نمود؟ در اين ميان، مؤلفـه      

برنــد بــر نگــرش و وفــاداري  شــده و وجهــة كيفيــت ادراك
مشتريان چه تأثيري دارند؟ براي پاسخگويي به ايـن مـسأله           

گرديده تا تأثير اين متغيرهـا بـر وفـاداري سـنجيده و               تلاش
 منظور ايجـاد و ارتقـاء ايـن امـر مهـم             سپس راهكارهايي به  

  .شود ارائه
بنابراين، هدف اصلي پژوهش، بررسـي و تعيـين نقـش           

برنـد   مفاهيم نمـادين  شده و     تطابق شخصيتي، كيفيت ادراك   
  .در كسب نگرش و وفاداري به برند است) وجهة برند(
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بررسي تأثير تطابق شخصيتي برند، كيفيت ادراك شده و وجهة برند بر وفاداري به برند

  پيشينة نظري پژوهش
  وفاداري به برند

وفاداري ايجاد تعهد عميق به خريد مجدد يـا حمايـت           
طور مستمر در آينـده و        مت به مجدد از يك محصول يا خد     

هاي   تكرار خريد منظم برند برخلاف تأثير موقعيتي و تلاش        
دارد سـبب تغييـر رفتـار شـود،           بازاريابي موجود كه امكـان    

وفاداري به يك برند هدف نهايي و غايي        . ]8 و   7[باشد    مي
شركتي است كه داراي محصولي با علامـت تجـاري ويـژه            

هـا امـري حيـاتي         سازمان است و براي رقابت و سودآوري     
كند كه وفـاداري بـه        مي  بيان) 1997(آكر  . ]9[آيد    مي  شمار  به

برنــد منجــر بــه مزايــاي رقــابتي خاصــي همچــون كــاهش 
هــاي بازاريــابي و هزينــة جــذب مــشتريان عليــرغم  هزينــه

البتـه پـر واضـح      . ]10[گـردد     هاي رقابتي رقبا مي     استراتژي
مشتريان رضـايت   است كه وفاداري يكي از طرقي است كه         

كننـد    مـي   خود را از عملكرد كالا يا خـدمت دريـافتي ابـراز           
به برند متعهد هستند، به دادن        وفاداران به برند؛ نسبت   . ]11[

بـه ديگـر برنـدها        پول بيشتر بـراي برنـد مـوردنظر نـسبت         
  .]9[كنند  مي دارند، برند موردنظر را به ديگران توصيه تمايل

ــاداري را از دو جن ــان وف ــاري محقق ــه نگرشــي و رفت ب
وفاداري رفتاري يعني مـشتريان در      . اند  داده  قرار  بررسي  مورد

مـدت بـه خريـد و اسـتفاده از محـصول              يك دوره طولاني  
تكرار خريد و توصيه به     دهند اين وفاداري شامل ابعاد        ادامه

در وفاداري نگرشي، تـرجيح برنـد در قـصد          . ديگران است 
يز گرايش بـه تبليغـات      خريد و تعهد بلندمدت مشتريان و ن      

البتـه ايـن زمـاني      . باشـد   توجـه مـي     اي مثبـت مـورد      توصيه
وفـاداري  . ارزشمند است كه منجر به وفاداري رفتاري شود       

خاطر و دلبستگي به برنـد        نگرشي شامل تعهد، اعتماد، تعلق    
  .]13 و 12[شود  مي

  تطابق شخصيتي برند
تطابق شخصيت برند به همخواني بين برداشت فـرد از          

. ]5[شــود  مــي ود و تــصويري كــه از برنــد دارد اطــلاقخــ
هـاي انـساني اسـت كـه          شخصيت برنـد مجموعـه ويژگـي      

شخصيت برند  . ]14[شوند    نحوي با نام تجاري مرتبط مي       به
ديگـر    بيـان   به. دهنده طرز گفتار و رفتار يك برند است         نشان

زدن و طرز رفتـار برنـد بـا مـردم اسـت، ايـن                 روش حرف 
ــه ــاي  موضــوع ب هــاي  واردســاختن صــفات و ويژگــيمعن

اي كـه بتـوان آن        گونه  شخصيتي انسان به درون ذات برند به      

هـا    اين صفات و ويژگي   . را از برندهاي ديگر متمايزساخت    
كننـد و نيـز    مـي  از طريق اشخاصـي كـه برنـد را نماينـدگي      

شـود و     مـي   بندي و ساير عوامل درگيـر معنـا         تبليغات، بسته 
  .]15[يابد  مي انتقال

مفهوم تماميت افكار و  ادراكي يا برداشت از خود به     خود
ديگـر،    عبـارت   به. احساساتي است كه يك فرد از خود دارد       

 به خود از زواياي مختلف برداشت فرد         برداشت فرد نسبت  
  :شود كه عبارتنداز مي از خود به چهار جزء اصلي تقسيم

) من همانطور كـه هـستم     (برداشت از خود واقعي     : الف
  بيند؛  خودش را ميچگونه فرد

فـرد تـرجيح    ) من خـوب  (آل    برداشت از خود ايده   : ب
  دهد خود را چگونه ببيند؛ مي

برداشــت از خــود اجتمــاعي، تــصور فــرد از اينكــه : ج
  بينند؛ ديگران چگونه او را مي

ــده : د ــود ايـ ــت از خـ ــرد  و برداشـ ــاعي، فـ آل اجتمـ
  .]16 و 14[دهد ديگران او را چگونه ببينند  مي ترجيح

محصولاتي كه توسـط    ) 2012(نظر ماهيل و شنور     طبق  
گردد دربردارنده مفاهيم فردي      مي  كنندگان خريداري   مصرف

و اجتماعي است، كه به كمك اين مفاهيم طرز تفكر درباره           
عنـوان يـك نـشان        برنـدها بـه   . ]17[كنند    مي  خود را تقويت  

اجتمــاعي، در همخــواني بــين برنــد و تــصوير خــود      
ان يـك عامـل انگيزشـي در رفتـار          عنـو   كنندگان بـه    مصرف
مشتريان به رجحـان و وفـاداري       . كنند  مي  كننده عمل   مصرف

آل  دارند كه با خود واقعي يا خـود ايـده       به نام تجاري تمايل   
كند كـه ارتبـاط       مي  تئوري همسازي بيان  . دارد  آنها همخواني 

 -همخـواني تـصوير خـود     (مؤثري بـين تطـابق شخـصيتي        
  .]5[دارد  كننده وجود اب مصرفو انتخ) كننده محصول مصرف

هـاي    هاي شخصيتي برند معاني نمادين يا ارزش        ويژگي
توانـد بـه ترجيحـات برنـد          كنند كـه مـي      مي  احساسي ايجاد 

كننــدگان اغلــب  كنــد امــا مــصرف كننــدگان كمــك مــصرف
به اسـتفاده از برنـدهاي باشخـصيت قـوي دارنـد تـا                تمايل

 خـود را بـه      بتوانند با آن رابطـه برقرارنمـوده و شخـصيت         
  ]. 18[نمايش بگذارند 

 بـراي  دانـشگاه كاليفرنيـا    بازاريـابي  اسـتاد  )1997(آكر  
 برنـد در   بـراي شخـصيت    مفهومي چارچوب يك بار اولين

هـاي آنهـا    ايـن ابعـاد و شـاخص      . نمـود  بعد ارائه  قالب پنج 
 سـودمندي،  بيني، راسـتگويي،  واقع(صداقت  : از بودند  عبارت
ــيخــوش ــان )روي ــسور(؛ هيج ــودن، ج ــرژي ب ــودن، پران  ب
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و  بـاهوش  اعتماد، قابل(شايستگي    ،)بودن روزبه پرداز، خيال
مردانه  (، خشونت )دلربا بودن  باكلاس و  (كمال ،)بودن موفق

ــودن و خــشن  ضــمن) 2009 (همكــاران و  جــونز.]10 [)ب
بررسي و اصلاح مدل آكر مقياسـي جديـد بـراي سـنجش             

جديـدي  نمودنـد كـه شـامل ابعـاد           شخصيت برنـد معرفـي    
بـودن، جـسارت،      پذيري، چابكي و فعـال      همچون مسئوليت 

 دليـل جامعيـت و     بـه . ]19 [باشـد   سادگي و حـساسيت مـي     
بالا، در اين پـژوهش بـراي سـنجش          بسيار پايايي و روايي

بـا  ) 2009(تطابق شخصيت برند از مدل جونز و همكـاران          
  :است شده ابعاد زير استفاده

 بودن، خطر بي و سالم عهد،ت گرايي،عمل (پذيري مسئوليت.  1
  )استواري و ثبات بادوام،

 و فعال پيچيدگي، ، نوآوري پويايي، (بودن فعال و  چابكي .2
  )بودن خدمت به حاضر

  )برانگيزاننده شجاع، و باك بي پرخاشگر، (جسارت  .3
  )تكلف بي و ساده معمولي، (سادگي و جذابيت.  4
  ) عاطفي و اليخي باكلاس، فريبنده، رمانتيك، ( حساسيت. 5

  شده از برند كيفيت ادراك
 اسـت كـه    ميزانـي  و درجـه  شدهدرك كيفيت از منظور

عنـوان    حاصل ارزيابي ذهني مشتريان از محصول است و به        
ــا خــدمت   ادراك مــشتري از كيفيــت كلــي يــك كــالا و ي

هـايي از قبيـل ظرافـت و زيبـايي،            شاخص. شود  مي  تعريف
خوب تركيبـات   جذابيت، كيفيت خوب محصولات، كيفيت      

ســـاخت،  كاررفتــه در محــصولات، كيفيــت خــوب     بــه 
 اتكـا و اطمينـان     بـودن، قابـل     بودن محصول، بادوام    عيب  بي

رسـاني    بودن عملكرد برند، رفتار كاركنان و كيفيت خـدمت        
ارزيابي ذهني  . ]5[شوند    مي  در اين متغير مورد سنجش واقع     

ــا كيفيــت درك  ــالا،  مثبــت مــشتريان از محــصول ي شــدة ب
بـه    سوي انتخاب يك نام تجـاري نـسبت         كننده را به    صرفم

  .]20[كند  مي هاي تجاري رقيب هدايت ديگر نام

  برندجايگاه 
      

دهنده جايگاه نـسبتاً بـالاي يـك برنـد            وجهة برند نشان  
در اين پژوهش وجهة برند درجه و ميزانـي اسـت     . باشد  مي

ابعـاد  . دهـد   مـي   كه جايگاه بـالاي برنـد محـصول را نـشان          
دهنـدة سـبك زنـدگي جديـد،          جش وجهـة برنـد نـشان      سن

  .]5و 21[باشند  كننده مي موقعيت اجتماعي و ثروت مصرف

  پيشينة تجربي پژوهش
مطالعات بسياري درزمينة وفـاداري بـه برنـد و عوامـل            

  : شودمي شده كه به برخي از آنها اشاره امآن انج ر برمؤث
 و ممـستقي  اثر عنوان با پژوهشي همكاران در  و كرسمن
بر  كه برند به وفاداري بر خود تصوير همخواني غيرمستقيم

اسـت، بـه      شده انجام خودرو مالكان از نفره 600 نمونة روي
 بـه  وفـاداري  شخصيتي بـا   همخواني اين نتيجه رسيدند كه   

  .]22[است  موثري و مثبت ارتباط داراي برند
 خريـد  عنـوان؛  نيـز تحـت    كانـگ  و در پژوهش كـواك   

 كيفيـت  و خـود  تصوير همخواني نقش :ورزش در نمادين
ــر كــه شــدهادراك ــان از نفــر 260 روي ب ــسكتبال بازيكن  ب
 همخـواني  كـه  اسـت  مـسئله  اين بيانگر هايافته گرفته انجام

مثبـت و    طـور بـه  برنـد  از شـده ادارك كيفيـت  و شخصيتي
   .]23[است  ارتباط در وفاداري با معناداري

 ودتعريفيخ ـ نقش بررسي همكاران در  و همچنين هيرا 
هــاي  هــاي بــا مــسئوليت در شناســايي مــشتري در شــركت

 لـوازم  كننـدگان از مصرف   نفره 299 نمونة برروياجتماعي  
 طريق از غيرمستقيم طوربه برند وجهة بهداشتي دريافتند كه  

 وفـاداري  مـصاديق  از يكي كه خريد قصد با برند به نگرش
  .]24[است  معناداري رابطة داراي است برند به

 برند اعتبار متفاوت هاينقش ژوهشي ديگر باعنوان  پ در
 كننـده  مـصرف  200 روي بـر  خريـد  قصد در وجهة برند  و

شـده و     شد كـه بـين كيفيـت درك         لبنيات، اين نتايج حاصل   
 كيفيــت و نيــز بــين وفــاداري و وجهــه بــينوجهــة برنــد، 

 معنـاداري  و مثبـت  خريد ارتباط  قصد و برند از شده ادراك
   ].25[دارد  وجود

 اثـر  مطالعـه بررسـي    در پوريانتقي و هنزايي حيدرزاده
 و كـم  ذهنـي  درگيـري  با محصولي در وجهة برند  و اعتبار
 بـر  كنندهمصرف خريد قصد بر) آدامس و تلفن همراه   ( زياد
به ايـن نتيجـه      تنكابن دانشگاه دانشجويان از  نفر 453 روي

 وفـاداري  بـر  و شـده درك كيفيت بر برند وجهة كه رسيدند
 بـا  ادراكـي  كيفيت البته. دارد معناداري و مثبت ثيرتأ برند به

  .]26[است  داشته معنادار و مثبت ارتباط برند نيز خريد قصد
در پژوهشي ديگر عزيزي و همكاران به بررسي ارتباط         
بين ارزش ويژه برند با همخواني شخصيت برند و مـشتري           

 نفــري از مــشتريان يــك فروشــگاه 185اي  بــرروي نمونــه
 برنـد   است كه همخواني شخصيتي     داده  نتايج نشان . اند  اختهپرد
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بررسي تأثير تطابق شخصيتي برند، كيفيت ادراك شده و وجهة برند بر وفاداري به برند

عزيزي و  . است  نداشته وفاداري با معناداري رابطةو مشتري   
همكاران در پژوهش ديگري بـاعنوان ارزيـابي تـأثير ابعـاد            
شخصيت برند بر وفاداري نگرشي و رفتـاري مـشتريان بـه            

اي   ه زنجيـر  هاي   نفر از مشتريان فروشگاه    120برند كه برروي    
دادنـد كـه      اسـت، نـشان     پذيرفته  پراستار شهر تهران انجام   هاي

پـذيري،    ابعاد شخصيت برند شـامل چهـار بعـد مـسئوليت          
احساسي، پويايي و جسارت بر وفاداري نگرشي و وفاداري         
نگرشي بر وفاداري رفتاري مؤثر است، اما سادگي برند بـر           

داري وفاداري نگرشي مؤثر نبوده و تنها بعد پويايي بـر وفـا           
  .]27 و 16[است  طور مستقيم تأثيرداشته رفتاري به

اي باعنوان مطالعـه اثـر        زائر كعبه و همكاران در مطالعه     
 نفري  216اعتبار و وجهة برند بر وفاداري كه برروي نمونه          

گرفـت تحليـل رگرسـيون        از دارندگان تلفـن همـراه انجـام       
 برنـد و    داد كه اعتبار برند اثر مثبتي بـر كيفيـت           ها نشان   داده

شـده نيـز تـأثير مثبتـي بـر            وجهة برند داشته و كيفيت درك     
  ]28[وفاداري دارد 
ثير وجهه  تأ به تحليل  پژوهشي در همكاران و رنجبريان

ــايت  ــازمان و رض ــشتري س ــشتري   م ــاداري م ــر وف  در ب
 پـژوهش  هـاي يافتـه . پرداختنـد  شهر اصفهان  هاي رستوران

 معنـاداري بـر     روجهه و پرستيژ رستوران به طو      كه داد نشان
  .]29[گذارد مي ثير مثبتوفاداري مشتريان تأ

ثر بـر   عوامـل مـؤ    مطالعة ديگـري بـاعنوان بررسـي       در
 ايوفاداري مشتري كه برروي يـك نمونـه تـصادفي طبقـه           

ــره 196  بانــك تجــارت شــيراز   مــشتريان دائمــي  از نف
معنـادار كيفيـت خـدمات       ثيرتـأ  بيـانگر  نتـايج  گرفت، انجام
 .وفاداري آنهاسـت   مشتري بر ) نگرش(ر  و تصوي  شدهادراك

 ثيرتـأ  اين نتيجه در مطالعه رفيعي و همكاران نيز كه باعنوان  
 ويـژه  ارزش بـر  تـصوير شـركت    و بازاريابي آميخته عوامل
ــد ــرم بخــش در برن ــزارين ــاوري صــنعت اف  اطلاعــات فن

  ]. 31 و 30[گرفت  قرار أييدت شد، مورد انجام
 متفـاوت  هـاي شبـاعنوان نق ـ   پژوهـشي  در كيم و بيك
 كـه  دادند كننده نشان  مصرف انتخاب در برند وجهة و اعتبار
 و بـا   كننـده مـصرف  خريد قصد بر مثبت طوربه برند وجهة
 وجهـة  همچنين. باشدمي ثرمؤ شده درك كيفيت گريميانجي

  .]32[دارد  معنادار و مثبت ارتباط خريد نيت با برند
 و برنـد  ثـر ا سازگاري بررسي نيز در چو و مطالعات لي 

 طريــق از شخــصيتي كــه تطــابق  داد نــشان شخــصيت
 و مثبـت  ثيرتـأ  برنـد  بـه  وفـاداري  بـر  نگرش گري ميانجي

  .]33[گذارد مي معناداري
 كـه  محلـي  نگرش و جهاني مطالعة برند  در دانگ و يو
دادنـد   نـشان  ،گرفتـه  انجـام  چيني كننده مصرف 516 برروي
ثير مثبت  تأ ندبر به نگرش بر برند وجهة و شدهدرك كيفيت

مطالعة چانگ و همكـاران نيـز در          نتايج .]34[معنادار دارد   
 خريـد  قـصد  بـر  برنـد  تـصوير  و محلـي  توليـد  بررسي اثر 

 برنـد  وجهـة  كـه  داد نـشان  در كشور كـره،    كنندگانمصرف
 بـا  برنـد  به گري نگرش ميانجي طريق از غيرمستقيم طور به

  .]21[ثري دارد مؤ ارتباط برند به وفاداري
 ارزش نقـش  بررسـي  در مطالعة اوكي و همكاران    ايجنت
 داد نـشان  برنـد  وجهـة  و اعتبـار  توسـعة  در برند شده درك
است  ثرمؤ برند به وفاداري بر صداقت طريق از برند وجهة

]35[ .  
ــژوهش بروگــي  ــايج پ ــر همكــاران در و نت  بررســي اث

نمونـة   روي بـر  برنـد  ويژه ارزش بر لاينآن برند ارتباطات
داد  نشان اند،نموده استفاده را لوكس برند هشت كه نفره 456

 .دارد وفـاداري  بـر  معنـادار  مثبـت  اثر شدهادارك كه كيفيت 
 ارزش بررسـي  در همين نتيجه در مطالعـة لـي و همكـاران         

 برنـدهاي  بـه  نـسبت  كنندگان هندوستاني مصرف برند ويژه
  ].37 و 36[است  شده امريكايي تأييد و محلي

  
  

  

  

  
                                      

  مدل مفهومي تحقيق: 1شكل 

تطابق 
 شخصيتي

 كيفيت 
 درك شده

 رند بةوجه

نگرش به برند

H1 

H2  
H3  

H4 

H6 

H7 

H8

H9  

H10 

 H5 وفاداري به برند
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  هاي تحقيقمدل مفهومي و فرضيه
توجه به متغيرهاي مـستقل و وابـسته و نيـز هـدف از           با
ثيرات اين متغيرها   م اين مطالعه كه شناخت و بررسي تأ       انجا

صـورت    باشـد، مـدل مفهـومي پـژوهش بـه         بر يكديگر مي  
  .گرددمي  پيشنهاد1شكل

دل مفهـومي پـژوهش،     بر اين اساس و با توجـه بـه م ـ         
  .گيرندمي هاي زير مورد آزمون قرارفرضيه

  اصليهاي فرضيه
   .دارد معناداري ثيرتأ برند به وفاداري بر شخصيتي تطابق .1
  .دارد معنادار ثيرتأ برند به وفاداري بر شده ادراك كيفيت.  2
  .  دارد معناداري ثيرتأ برند به وفاداري بر برند  وجهة. 3
  .شده تأثير معناداري دارد صيتي بر كيفيت ادراكتطابق شخ.  4
  .دارد معناداري ثيرتأ برند وجهة بر شخصيتي  تطابق. 5
  . دارد معناداري تاثير برند وجهة بر شده ادراك  كيفيت. 6
نگرش به برند بر وفاداري به برند تأثير مثبت معنـاداري           . 7

  .دارد
  نـاداري تطابق شخصيت بر نگرش به برند تأثير مثبت مع        . 8

  .دارد
شده بر نگرش به برند تأثير مثبت معناداري          كيفيت ادراك . 9

  .دارد
  .وجهه برند بر نگرش به برند تأثير مثبت معناداري دارد. 10

  هاي فرعيفرضيه
طور غيرمستقيم ازطريق نگـرش بـر         تطابق شخصيتي به  . 11

  .وفاداري به برند اثر معنادار دارد
غيرمستقيم از طريق نگرش بر     طور    شده به   كيفيت ادراك . 12

  .دارد معنادار اثر برند بهوفاداري 
 بـر  برند به نگرش ازطريق غيرمستقيم طوربه برند وجهة.13

   .دارد معناداري تاثير برند به وفاداري
  شناسي تحقيقروش

 ازلحاظ هدف، از نـوع تحقيقـات كـاربردي          اين تحقيق 
طـرح  (ها    گردد و برحسب نحوه گردآوري داده       مي  محسوب
) غيرآزمايـشي (هـاي توصـيفي       ، در دسـتة پـژوهش     )تحقيق

هـاي    روش انجام ايـن تحقيـق، از نـوع پـژوهش          . قراردارد
  ]. 38[همبستگي است 

 دارنــدگان جامعــه آمــاري ايــن پــژوهش، شــامل كليــه
 اسـتان  در برندهاي سوني، ايـسوس، ايـسر و دل        با تاپ لپ

منظـور افـزايش اثربخـشي و تـسهيل          بـه . باشـد مـي  كرمان
ــه ــري، داده نمون ــورد گي ــاي م ــا  ه ــاز ب ــتفاده از روشني  اس
. اسـت  مورد گردآوري شـده    و دردسترس  ساده گيري نمونه

 جامعـه،  اعـضاي  بودن تعـداد    دليل نامحدود و نامشخص     به
است  شده استفاده )1( رابطة از نمونه حجم حداقل تعيين براي

]39.[  

  )1(رابطة 
2

/2
2

z p(1 p)
n  



  

 مقـدار ( رابطة فوق  گرفتن حداكثر واريانس در    با درنظر 
p مناسـب،  نمونـه  حجـم ) % 5 خطاي و سطح  5/0 با برابر 

   .شد گرفته نظر نفر در 300 تعداد
 پـژوهش    براي گردآوري اطلاعات مربوط به متغيرهاي     

است كه روايي محتواي آن بـا         شده  هايي استفاده از پرسشنامه 
ي علمي معتبر داخلـي     هابه استفاده مكرر در پژوهش      توجه 

بـه     توجـه     هـا نيـز بـا     و خارجي و روايي صوري پرسشنامه     
ييـد   مربوطـه مـورد تأ      متخصصين و اسـتادان    نظرهاي اظهار
ترتيب براي سنجش تطابق شخـصيتي       بدين. است  گرفته  قرار

شـده   ، كيفيت ادراك  )2009(ز و همكاران    از پرسشنامه جون  
ــد از ، وجهــ)2006(از پرســشنامه ســوينكر و هــانس  ة برن

و سـاني و سـايت      ) 2010(پرسشنامه تلفيقي بيـك و كـيم        
، متغير نگرش به برند از پرسشنامة تلفيقـي بنـت و            )2008(

ــدل  ــوديري ) 2002(رن ــراي ) 2012(و اردگمــوس و ب و ب
) 2009(ز پرســشنامه مايــسو ســنجش وفــاداري بــه برنــد ا

گويـان ديـدگاه خـود را براسـاس         پاسـخ . اسـت  شده  استفاده
ف اي ليكرت از كاملاً موافق تا كـاملاً مخـال          درجه 5مقياس  

  .دادند تنها با انتخاب يك گزينه، نشان
هـاي سـنجش     و شاخص  تحقيق متغيرهاي   1در جدول   

 ضريب  ها نيز از  براي تعيين پايايي پرسشنامه    .است آنها آمده 
در اين . است شده كردن استفاده آلفاي كرونباخ و روش دونيم

 از حـاكي  كـه   بوده 84/0كل   رونباخك آلفاي مطالعه ضريب 
 كـردن  دونيم روش در. است اندازه گيري  ابزار پايايي خوب 

ها   نيز، آزمون موردنظر را يكبار با گروه واحدي از آزمودني         
بهتـرين  . كنند  مي  اجرانموده و سپس آن را به دو نيمه تقسيم        

هاي فرد، يك آزمون  كردن اين است كه همه سؤال       راه دونيم 
. شـوند   گرفته  هاي زوج، نيز آزمون ديگر درنظر       لو همه سؤا  

كـردن آزمـون، ضـريب        ضريب همبستگي حاصل از دونيمه    
نتـايج حاصـل از     . پايايي هـر يـك از دو نيمـه خواهـدبود          

  .است  آمده2بررسي پايايي ابزار سنجش به تفكيك در جدول 
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د، كيفيت ادراك شده و وجهة برند بر وفاداري به برندبررسي تأثير تطابق شخصيتي برن

 هاي اندازه گيري آنها  و شاخص متغيرهاي تحقيق:1 جدول
  منبع داد گويهتع  شاخص  متغير

خوب بودن برند، احساس خوشايند به برند، ديد مثبت به برند، باور به  نگرش به برند
  و) 2002(بنت و راندل   6  مرغوبيت و مطلوبيت برند

  )2012(اردوگموس و بوديري 
كيفيت ادارك 

  شده
 نقص و عيب بي. برند ظرافت. كلي  برند اجزاء طراحي و ساختار
  )2006(سوينكر و هانس   5  بودن عتمادا قابل دوام و. بودن

اجتماعي و  موقعيت دهندهنشان. بودن برند فراتر از انتظار. برند جايگاه  ي برندوجهه
  ، )2010(بيك و كيم   6  .شخص مالي توان

  )2008(و ساني و سايت 
تطابق شخصيتي 

  دبرن
فعال بودن، جسارت، سادگي و معمولي  و پذيري،  چابكي مسئوليت
  )2009(جونز و همكاران   17  حساسيتبودن، و 

برند  بالاتر، ترجيحقيمت خريدمجدد، پرداخت. توصيه برند به ديگران وفاداري به برند
  )2009(مايسو   6  مشابه برندهاي بين در اول فرد انتخاب به ساير برندها،

١                  
  مقادير الفاي كرونباخ و تنصيف: 2جدول 

    نام متغير    
    الفاي كرونباخ  

    تنصيف  
  95/0  93/0  نگرش به برند

  91/0  84/0  كيفيت ادراك شده
  88/0  85/0  وجهة برند

  66/0  89/0  تطابق شخصيتي برند
  70/0  70/0  وفاداري به برند

  82/0  84/0  مجموع
  

 در دو بخـش توصـيفي و     هـا تحليـل داده  و  روش تجزيه 
 Amos و  spssافزارهـاي  ترتيب با استفاده از نرم استنباطي به

 از مـدل معـادلات      هـاي تحقيـق   وده و براي آزمون فرضيه    ب
 SEM) (مدل معادلات سـاختاري   . است شده  ساختاري استفاده 

 پيچيـده  هـاي داده وتحليـل  تجزيـه  هايروشترين  اصلي از
 كـه  اسـت  مختلفي متغيرهاي تحليل و  تجزيه معنيبه است و 
را  متغيرها همزمان ثيراتتأ تئوري، بر مبتني ساختار در يك 

ايـن روش، تركيـب رياضـي آمـاري         . دهـد   مـي   بر هم نشان  
اي از تحليل عاملي، رگرسيون چنـدمتغيره و تحليـل            پيچيده

مسير است كـه در يـك سيـستم پيچيـده گـردهم آمـده تـا         
ــده ــه  پدي ــورد تجزي ــده را م ــاي پيچي ــد ه ــل قرارده       وتحلي

]40[.  
 دو بـه  سـاختاري  معـادلات  مدل در متغيرها بين روابط
  :شودمي تقسيم ليحوزه ك

 مـدل (آشـكار    متغيرهـاي  بـا  پنهان متغيرهاي بين روابط) 1
  )گيرياندازه

 مـدل (پنهـان    متغيرهـاي  بـا  پنهـان  متغيرهاي بين روابط) 2
  )ساختاري

 بـراي  جـامعي  آمـاري  معادلات ساختاري رويكرد   مدل

 شده مشاهده متغيرهاي بين روابط درباره هاييفرضيه آزمون
   .]40[باشد مي مكنون و متغيرهاي

  برازش مدل
ــراي ــرازش تعيــين ب  هــاياز تحليــل شــاخص مــدل ب

ير ايـن   كـه مقـاد    اسـت  شده  تأييدي استفاده  برازندگي عاملي 
   .شودمي  مشاهده3ها در جدول شاخص

 بــرازش مــدل را پــس از انجــام اصــلاحات 3جــدول 
اسكوئر بـر      عنوان مثال، مقدار شاخص كاي      به. دهد  مي  نشان

قبول بـوده و ايـن         در دامنة قابل   361/1رابر با   درجه آزادي ب  
شده مربـوط بـه متغيرهـا، بـرازش           هاي گردآوري   يعني داده 

ريـشه ميـانگين    . دهنـد   مي  مناسبي از مدل پيشنهادي را نشان     
، معيار ديگري است كـه      )RMSEA(مربعات خطاي برآورد    

 درصــد باشــد، مــدل نامناســب تــشخيص 8اگــر بــيش از 
 مـدل،  بـرازش  037/0 بـه مقـدار خطـا    باتوجه. شود مي داده  

 هـاي   شـاخص  سـاير ]. 42 و 41[گـردد   مـي  ارزيـابي  مناسب
 را مناسـبي  وضـعيت  قبـول  حد قابل  با درمقايسه نيز برازش
 ضـرايب  بـا  مـدل  ايـن   نمـاي  2 شـكل  در. دهنـد  مـي   نشان

  .گردد مي مشاهده استاندارد
  هاي پژوهشهاي حاصل از تحليل دادهيافته

د الگوي پيـشنهادي بـراي آزمـون        پس از بررسي و تأيي    
 P و   Tها از دو شاخص جزئي مقدار آماره          معناداري فرضيه 

 T، مقـدار    05/0به سطح معناداري      باتوجه. است  شده  استفاده
 حاكي از عـدم تفـاوت معنـادار مقـدار           -96/1 و   96/1بين  

هاي رگرسـيوني بـا مقـدار صـفر در            شده براي وزن    محاسبه
 در  هـاي تحقيـق     ن فرضـيه  نتـايج آزمـو   . اسـت  95/0سطح  

  .است شده  ارائه4جدول 
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براي بررسي نقش متغير ميانجي نگرش يك مدل جديد         
شد و پس از مقايـسة آن         داده  بدون حضور اين متغير توسعه    

به متغيرهاي ميانجي     هاي مربوط   با مدل اصلي تحقيق فرضيه    

  ).3شكل(گرديد  بررسي
 رسيونيرگ ضريب همراهبه مدل، ها درهردوفرضيه نتايج

  .است آمده 5جدول  در جزئي هايشاخص مقادير و
            

  شده اصلاح مدل براي برازش هاي شاخص: 3جدول 
  برازش قابل قبول  مدل اوليه عنوان اختصاري  شاخص نام  ها بندي شاخص گروه

 5بين ا تا  CMIN/DF 361/1  شاخص كاي اسكوئر بر درجه آزادي

هاي برازش شاخص   نزديكتر باشد بهتر است1هرچه به  GFI 900/0  برازششاخص نيكويي 
   نزديكتر باشد بهتر است1هرچه به  AGFI  869/0  شاخص نيكويي برازش اصلاح شده  مطلق

   نزديكتر باشد بهتر است1هرچه به  TLI  970/0  لويس-شاخص برازش توكر
  ر باشد بهتر است نزديكت1هرچه به  NFI  915/0  شاخص برازش هنجار شده

   نزديكتر باشد بهتر است1هرچه به  CFI  975/0  شاخص برازش تطبيقي
هاي برازش  شاخص
  تطبيقي

   نزديكتر باشد بهتر است1هرچه به  IFI  976/0  شاخص برازش افزايشي
   درصد50بالاي  PNFI  750/0  شاخص برازش مقتصد هنجار شده

هاي برازش  شاخص   درصد50ي بالا PCFI 800/0   مقتصديقيشاخص برازش تطب
   درصد8كمتر از  RMSEA  037/0  ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد  مقتصد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
        

  
                                        

  تحقيق هايفرضيه آزمون نتايج:  4دولج
  نتيجه C.R( P(نسبت بحراني   .S.E برآورد غير استاندارد  تاثير مستقيم: فرضيه رديف

  رد 163/0 395/1 040/0 056/0  تطابق برند بر وفاداري به برند  1
  تاييد 00/0 409/5 158/0 855/0  كيفيت برند بر وفاداري به برند  2
  تاييد 00/0 -908/3 084/0 -329/0  وجهة برند بر وفاداري به برند  3
  تاييد 004/0 846/2 040/0 115/0  برند تيفي بركشخصيتيطابق ت  4
 تاييد 00/0 297/8 052/0 430/0  وجهة برند بر شخصيتيطابق ت  5

  تاييد 00/0 968/4 077/0 381/0  وجهة برند بر كيفيت برند  6
  تاييد 00/0 760/3 093/0 349/0  نگرش بر وفاداري به برند  7
  رد 075/0 783/1 041/0 073/0   نگرش به برندطابق برند برت  8
  تاييد 00/0 027/5 128/0 643/0  كيفيت برندبر نگرش به برند  9
  رد 317/0 00/1 077/0 077/0  گرش به برندوجهة برند بر ن  10

  

24/0-

وجهه برند

ادراكيكيفيت

تطابق شخصيتي

 نگرش

 وفاداري به برند

61/0

50/0 23/0 

63/0 

86/0 

17/001/0-

01/0 

22/0

نماي كلي مدل برازش شده با ضرايب استاندارد: 2شكل

وجهه برند

ادراكيكيفيت

تطابق شخصيتي

 وفاداري به برند

61/0

50/0 23/0 

02/130/0- 05/0 

استاندارد نماي كلي مدل برازش شده با ضرايب :3شكل
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بررسي تأثير تطابق شخصيتي برند، كيفيت ادراك شده و وجهة برند بر وفاداري به برند

   تحقيق هايفرضيه آزمون نتايج:  5جدول
  )با توجه به نقش ميانجي نگرش(

  2مدل   1مدل   تاثير مستقيم: فرضيه رديف
 184/0 020/0  تطابق برند بر وفاداري به برند  1

 301/1 842/0 كيفيت برند بر وفاداري به برند  2

-736/0-276/0  ي به برندوجهة برند بر وفادار  3
 166/0 223/0  برند تيفي بركشخصيتيطابق ت  4

 718/0 708/0  وجهة برند بر شخصيتيطابق ت  5

 715/0 614/0  وجهة برند بر كيفيت برند  6

 - 246/0  نگرش بر وفاداري به برند  7

 - 169/0   نگرش به برندطابق برند برت  8

 - 683/0  كيفيت برندبر نگرش به برند  9

 - 001/0  وجهة برند بر نگرش به برند  10
          

براي بررسي نقش ميـانجي نگـرش بـه برنـد، چنانچـه             
باشـد متغيـر نگـرش        جهت ارتباط در دو مدل عكس شـده       

ــر   ــانجي كامــل و اگــر جهــت رابطــه، تغيي داراي نقــش مي
تغيير ) وزن رگرسيوني استاندارد  (باشد اما شدت تأثير       نكرده

اراي نقـش ميـانجي جزئـي در        باشد، متغير د    محسوس كرده 
  .ارتباط بين آن دو متغير است

گفـت كـه تـأثير        تـوان    مي 5با توجه به نتايج در جدول       
 95تطابق شخصيتي، بر وفاداري به برند در سطح اطمينـان           

طـور    معنادار نيست، به  ) با حضور نگرش   (1درصد در مدل    
نيـز  ) 2مـدل   (مشابه همان برآورد درغيـاب متغيـر نگـرش          

 نيــست ولــي شــدت رابطــه در دو مــدل تغييــرات معنــادار
گرفـت كـه    نتيجـه   تـوان   بنـابراين مـي   . است  محسوسي داشته 

نگرش نقش ميانجي جزئي را در تأثير تطابق شخصيتي بـر            
 5همچنـين نتـايج جـدول       . كنـد   مـي   وفاداري به برنـد ايفـا     

شـده و وجهـة       دهد كه تأثير دو متغير كيفيت ادراك        مي  نشان
 درصـد در  95 برنـد در سـطح اطمينـان        برند بر وفاداري به   

طـور مـشابه      معنادار است، و بـه    ) با حضور نگرش   (1مدل  
نيـز معنـادار    ) 2مـدل   (همان برآورد در غياب متغير نگرش       

كــه شــدت رابطــه در دو مــدل تغييــرات  اســت امــا ازآنجــا
توان نتيجه گرفـت كـه نگـرش نقـش            محسوسي داشته، مي  

ه و وجهـة برنـد بـر        شـد   ميانجي را در تـأثير كيفيـت ادراك       
هـاي فرعـي      بنـابراين فرضـيه   . كنـد   وفاداري به برند ايفـامي    

  .گيرند قرارمي پژوهش موردتأييد

  گيري و پيشنهادهانتيجه
هـدف از انجـام ايـن مطالعـه         شـد،    ور كه اشاره  طهمان
شـده   يرهاي تطابق شخصيتي، كيفيت ادراك    ثير متغ بررسي تأ 

عنوان نگرش بهنقش و وجهة برند بر وفاداري به برند و نيز      
  . است متغير ميانجي بوده

ابق شخـصيتي   گرديد كه تط   در فرضيه اول پژوهش ادعا    
ها ثير معنادار دارد كه نتايج تحليل داده      بر وفاداري به برند تأ    
فرضيه در برندهاي سـوني و      البته اين   . اين ادعا را نپذيرفت   

 شايد يكي . شد  ايسوس تأييد ولي در دو برند دل و ايسر رد         
عــا در دو برنــد ســوني و ايــسوس ييــد ايــن اداز دلايــل تأ

بودن اعتبار و كيفيت محصولات اين برندها نسبت به دو  بالا
 از آمـده  دسـت بـه  نتـايج  با نتيجه اين. برند دل و ايسر باشد    

 و مـارتين   هوسـاني   و )1391(همكاران   و عزيزي مطالعات
   .]43 و 27[دارد   سازگاري)2012(

ثير معنـادار كيفيـت     نيـز بيـانگر تـأ     فرضيه دوم و سـوم      
باشـد كـه    شده و وجهة برند بر وفاداري به برنـد مـي           ادراك

يعني كيفيـت   . گرفت قرار  ها موردتأييد پس از آزمون، فرضيه   
خوب و وجهه بالاي برند منجر به وفاداري بيشتر مـشتريان           

و  نيـا هـا بـا مطالعـات گيلانـي       نتـايج ايـن آزمـون     . شودمي
 ؛)2012(پوريـان   تقي و هنزاييحيدرزاده ؛)2012(همكاران  

 بروگـي  ؛ و )2010(و كيم    ؛ بيك )1391 (و همكاران  رفيعي
  .]36 و 32، 31، 26، 25[دارد  سازگاري )2013( همكاران و

دار ثير معنـا  ضيه چهارم و پـنجم پـژوهش بيـانگر تـأ          فر
شده و  وجهة برنـد اسـت    تطابق شخصيتي بر كيفيت ادراك 

يعنـي  . شـدند  ورد پـذيرش واقـع    ردو پس از آزمون م ـ    كه ه 
هرچه همخواني شخصيتي با برند بيـشتر باشـد، منجـر بـه             
كيفيت بهتر و وجهه و پرستيژ بـالاتر بـراي محـصولات آن             

 ييد مطالعات اردگمـوس   اين نتيجه مورد تأ   . شد  د خواهد برن
   ].23 و5[است ) 2009 (كانگ و كواك  و)2012(بوديري  و

دهـد كـه    مـي  ز نـشان  هاي ششم و هفتم ني    ن فرضيه آزمو
ند بر كيفيت و نگـرش بـر وفـاداري تـأثير مثبـت              وجهة بر 

عبارتي پرستيژ بـالاتر برنـد باعـث افـزايش           به. معنادار دارد 
كيفيت ادراكي از برند شده و نگرش مثبت نسبت بـه برنـد             

دنبال  محصولات آن برند به    نيز وفاداري بيشتر مشتري را به     
 بـوديري  و ت اردگمـوس  اين نتايج با مطالعا   . داشت خواهد

همكـاران   و نياگيلاني ؛)2009 (همكاران و چانگ ؛)2012(
 ؛)2010 (كيم و ؛ بيك )1390( برادران و همكاران   ؛)2012(
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ــين وو ــوو لـ ــازگاري ؛)2008 (لـ      ، 30، 25، 21، 5[دارد  سـ
  .]44 و 32

هاي هشتم، نهم و دهم پژوهش      بررسي و آزمون فرضيه   
ثيري ي و وجهة برند بر نگرش تأ      بق شخصيت داد كه تطا   نشان
شده بـر نگـرش مـورد      شته ولي اثر معنادار كيفيت ادراك     ندا

دهــد همخــواني مــي ايــن نتيجــه نــشان. گرفــت تأييــد قــرار
 اثر معناداري بر نگرش مـشتري نـسبت         شخصيتي و جايگاه  

طـور    رند نـدارد امـا كيفيـت، نگـرش را بـه           به محصولات ب  
 اين نتايج در مطالعات يـو     . دهدمي تأثير قرار   معناداري تحت 

ــوديري  و  و اردگمــوس)2010(دانــگ  و ــد )2012(ب  تأيي
  ].34 و 5[است  شده 

هاي فرعي مربوط بـه نقـش ميـانجي         در بررسي فرضيه  
شــده و  نگــرش در تــأثير تطــابق شخــصيتي، كيفيــت ادراك

گرديـد متغيـر     ة برند بر وفـاداري بـه برنـد، مـشخص          وجه
 سـه متغيـر فـوق بـا         نگرش، نقش ميانجي جزئي در روابط     

ــ ــيه تأ  وف ــه فرض ــر س ــذا ه ــته و ل ــداداري داش ــدند يي . ش
ثير تطـابق شخـصيتي، كيفيـت و        ديگر، نگرش، تـأ     عبارت به

ايـن  . كنـد مي طور نسبي تقويت   به وجهه برند را بر وفاداري    
دهنده اثرگذاري غيرمستقيم متغيرهاي مستقل بر      له نشان مسأ

ايـن نتـايج بـا      . دباشمتغير وابسته از طريق متغير نگرش مي      
 همكـاران  و بـاترا  ؛)2012(و بـوديري     مطالعات اردگموس 

ــگ)2000( ــاران  و ؛ چان ــرا)2009(همك ــاران  و ؛ هي همك
 24،  21،  6،  5[دارد   سازگاري) 2009(و لي و چو      ؛)2009(

  ]. 33و 

 پيشنهادهاي كاربردي تحقيق

جهـت   زيـر  پيـشنهادهاي  تحقيـق،  هاييافته به توجه با
مختلف  برندهاي با تاپلپ توليدكنندة ايهشركت كمك به

  :گرددمي هارائ مطالعه ويژه برندهاي مورد به
 برنـد  بـه  وفـاداري  بـر  شخـصيتي  تطـابق   اثر معنادار  .1

 نـشد، امـا   دو برند ايسر و دل تأييداگرچه در اين مطالعه در    
هـاي شخـصيتي مـشتريان        ها با آشـنايي بـا ويژگـي         شركت

 ايـن  بـا  خـود  برند ياتخصوص تطبيق خارجي و داخلي و   
 موجب جديد محصولات طراحي و بهبود بايد در  هاويژگي
غالبـاً    چون مـشتريان   .شوند خود مشتريان وفاداري افزايش

كننـد كـه بيـشترين سـازگاري را بـا             مـي   برندهايي انتخـاب  
   .باشد داشته آنها شخصيتيهاي  ويژگي
  

 بـر  برنـد  از شـده ادراك اثر مثبت كيفيـت    به توجه  با .2
 افـزايش  سـبب  برنـد  كيفيـت  افـزايش  توان بـا  مي وفاداري

وفاداري مـشتريان شـده و ايـن وفـاداري موجـب كـاهش              
هاي بازاريابي و جذب مـشتريان جديـد و درنهايـت             هزينه

  .هاي شركت خواهدشد كاهش هزينه
 بـه  وفاداري، بر برند وجهة ييد اثر معنادار  نتيجه تأ  در .3

 ايجـاد و   بـا  شـود مي ادپيشنه برندها توليدكنندة هايشركت
 طريــق از خــود مــشتريان ذهــن در خــود جايگــاه افــزايش

تبليغات و ديگر ابزارهاي بازاريابي سبب ايجـاد و تقويـت           
خودادراكي و تصوير اجتماعي فرد شده كه اين موضوع نيز          
بر فرايند انتخاب فرد تأثير مثبت داشته و موجـب افـزايش            

  .شود وفاداري به برند مي
 برنـد  به نگرش متغير ميانجي ييد نقش ا تأ همچنين ب . 4

 طريـق  از مـوردنظر  هـاي شـود شـركت   مـي  توصيه مدل در
 مـشتريان  نگـرش  تقويت با ترويجي، و ترفيعي هايفعاليت

  .    دهند افزايش را آنها وفاداري برند، به

  آينده تحقيقات براي پيشنهاد
 تـوان مـدل تحقيـق       يت جامعه آماري مي   دليل محدود   به

منظـور گـسترش دامنـه تحقيـق در جوامـع بـا               بهحاضر را   
هاي بزرگتر و درمورد سـاير        هاي مختلف و با نمونه      فرهنگ

برندها و محصولات متمايز ديگر مـورد آزمـون قـرارداد و            
هاي  همچنين در پژوهش. نمود نتايج را با اين مطالعه مقايسه     

تـوان متغيرهـاي ديگـري همچـون قيمـت، ارزش             آتي مـي  
  .قرارگيرد  نيز موردبررسيشده و رضايت درك

  تحقيق هايمحدوديت
برخـي  . اسـت   هـايي مواجـه     هر پژوهش بـا محـدوديت     

خاطر محدوديت زمـاني،      به محقق و به     ها مربوط   محدوديت
دهنــده اســت كــه  كمبــود هزينــه و نيــروي انــساني كمــك

 ـ  تواند جامعه گـسترده     نمي كنـد و ازآنجاكـه       ري را مطالعـه   ت
گيـرد، رفتـار      مـي    انجـام   در يك مقطع زماني خـاص      تحقيق

  .شود مي نمونه تنها در آن مقطع زماني سنجيده
. هاسـت   محدوديت ديگر مربوط به ابزار گردآوري داده      

هاي ذاتي پرسشنامه، عدم بررسي كامل ميـزان          از محدوديت 
دهندگان و عدم تمايل بعضي افراد به همكـاري           دقت پاسخ 

سـليقة  توانـد عميقـاً وارد نگـرش و           پرسشنامه نمـي  . است
  .شود مشتريان شود بنابراين بايد از ابزار ديگري استفاده
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