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BACKGROUND AND OBJECTIVES: The present study aimed to determine the effect 
of brand personality traits on brand loyalty with respect to the mediating role of 
compatibility and customer satisfaction in an insurance company in Gorgan, Iran.
METHODS: This research is applied in terms of purpose and is conducted as a 
descriptive survey. The statistical population of the study is consisted of all insurance 
customers in Gorgan. The sample size was 384 persons according to Krejcie and 
Morgan table and simple random sampling method was used. Data analysis was 
performed by structural equation method with LISREL software.
FINDINGS: The results showed that brand personality traits affect compatibility. 
Brand personality traits affect customer satisfaction. Compatibility affects brand 
loyalty. Customer satisfaction affects brand loyalty. Compatibility affects customer 
satisfaction. Brand personality traits affect brand loyalty.
CONCLUSION: Today, companies are looking to retain customers. The image of the 
brand personality in the minds of customers is one of the prominent structures in 
the formation of brand loyalty in an organization. According to the results, it can be 
said that brand personality traits improve brand loyalty through compatibility and 
customer satisfaction.
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مقاله علمی 
تأثیر ویژگی های شخصیتی برند بر وفاداری به برند با توجه به نقش میانجی سازگاری و رضایت مشتری 

در یک شرکت بیمه ای 

حمید رضایی1,*، مهسا زمانی2

1 گروه مدیریت، دانشکده مدیریت، موسسه آموزش عالی پردیسان، فریدونکنار، ایران

2 گروه مدیریت، دانشکده سما، دانشگاه آزاد اسلامی، آزادشهر، ایران

پیشینه و اهداف: پژوهش حاضر با هدف تعیین تأثیر ویژگی های شخصیتی برند بر وفاداری به برند با توجه 
به نقش میانجی سازگاری و رضایت مشتری در یک شرکت بیمه ای در شهرستان گرگان انجام شده است.

روش شناسی: این پژوهش به لحاظ هدف، کاربردی است که به صورت توصیفی - پیمایشي اجرا شده است. 
جامعه آماری تحقیق شامل کلیه مشتریان شرکت بیمه ای مورد مطالعه به تعداد نامعین بود که حجم نمونه 
مطابق جدول کرجسي و مورگان به تعداد 384 نفر تعیین شد و براي نمونه گیري از روش  تصادفی ساده 

استفاده شد. تحلیل داده ها  با روش معادلات ساختاری و به وسیله نرم افزار لیزرل انجام شد.
یافته ها: نتایج  نشان داد  ویژگی های شخصیتی برند بر سازگاری، رضایت مشتری و وفاداری به برند  تأثیر 
دارد. همچنین، سازگاری بر وفاداری به برند و رضایت مشتری  تأثیر دارد. در نهایت این که رضایت مشتری 

بر وفاداری به برند  تأثیر دارد.
نتیجه گیری:  امروزه شرکت ها به دنبال حفظ مشتریان هستند و تصویری که از شخصیت برند در ذهن 
مشتریان نقش می بندد از سازه های برجسته در شکل گیری وفاداری به برند  است. بنابراین، با توجه به نتایج 
می توان گفت  ویژگی های شخصیتی برند از طریق سازگاری و رضایت مشتری باعث بهبود وفاداری به برند 

می شود.
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مقدمه
در  قوی  حضور  شرکت ها   دریافته اند  برای  و  سازمان ها  امروزه، 
بازار رقابتی و پیچیده امروزی نیازمند  برندسازی هستند. زیرا،  برند   از 
مطلبویت های مشتری در انتخاب  محصول است . همچنین، برند  از جمله 
دارایی هاي فکري با ارزش شرکت ها است  که می تواند عملکرد تجاری 
آنها را تحت تأثیر قرار دهد )Joodzadeh et al., 2015(. در این بین، 
یکی از موضوعاتی  که طی دهه های اخیر در کانون توجه پژوهشگران 
است  برند  به  انسان  ویژگی های شخصیتی  دادن  نسبت  گرفته،  قرار 
)Azizi et al., 2013( و صاحب نظران این حوزه  معتقدند زماني که 
ویژگي های شخصیتي برند در اذهان مشتریان فعال باشد، شخصیت 
 Lin( برند بر رفتار خرید و گرایش آنها به خرید مجدد  تأثیر مي گذارد
and Huang, 2012(. بر این اساس، ویژگی هاي شخصیتی برند معانی 
نمادین یا ارزش هاي احساسی فراهم می کند که می تواند به ترجیحات 
برند مصرف کنندگان کمک کند. البته، مصرف کنندگان اغلب به استفاده 
از برندهای با شخصیت قوي تمایل دارند تا بتوانند با آن رابطه برقرار 
 .)Molinillo et al., 2017( کنند و شخصیت خود را به نمایش بگذارند 
مشتری  رفتار  بر  آن  شخصیتی  اثرات  و  برند  شناخت  بنابراین، 
تا  با  نماید  کمک  بازاریابان  و  کسب و کار  مدیران  به  می تواند 
مشتریان  اذهان  که  بر  کنند  ایجاد  بهتر   برندهایی  برنامه ریزي 
تأثیرات مطلوب و مناسب تری  برجاي گذارد و رفتار مشتریان  را در 
.)Joodzadeh et al., 2015( کند   بیشتر  هدایت  سودآوري   جهت 

     از سویی، در بازارهاي بسیار رقابتي با افزایش ریسک و کاهش تمایز 
محصولات، ایجاد رضایت  و افزایش وفاداری  مشتریان، مهم ترین عامل 
بازاریابي  تاکتیک هاي  در  اصلي  و  یک عنصر  برند  و رشد یک  حفظ 
 است. زیرا، افزایش وفاداري  به برند حاکی از نگرش مثبت مشتري به 
برند و پایبندي و قصد ادامه خرید در آینده است که سبب ممانعت 
از ورود رقبا، افزایش قابلیت پاسخگویي   به تهدیدات رقابتي، افزایش 
فروش و درآمد  و کاهش حساسیت  مشتري به تلاش هاي بازاریابي رقبا 
می شود. از این رو، منابع وفاداري و فرایندهاي ایجاد آن به دغدغة اصلي 
 .)Mohammadi et al., 2014( مطالعات بازاریابي تبدیل شده است  
آن  ابعاد  و  برند  شخصیت  از  آگاهی  بین،  این  در 
مشتریان  وفاداری  و  ادراکی  ارزش  رضایت،  بر  می تواند 
 .)Deilami and Ebrahimi, 2013( بگذارد   تأثیر 
و  سو  یک  از  برند  یک  از  مشتریان  شخصیتی  ارزیابی  طرفی،  از 
سوی  از  آنان  ذهنی  تصورات  با  شده  داده  نسبت  صفات  سازگاری 
 )Abbasi, 2015( دارد  برند  یک  موفقیت  در  بسزایی  نقش   دیگر، 
و با توجه به نظریه های سازگاری مشتری با برند می توان گفت  مشتریان 
بیشتر تمایل به خرید برندهایی دارند که احساس می کنند سازگاری 
.)Matzler et al., 2016( دارد  خودشان  با  بیشتری  مطابقت   و 
    در صنعت بیمه نیز توجه به  مشتري از عوامل  اصلی موفقیت است. 
دارند  با سازماندهی مناسب  از  بیمه تلاش  به نحوی که شرکت های 
ساختار مبتنی بر محصول به ساختار مبتنی بر مشتري تغییر جهت 
این که  داده و مشتري را در کانون توجه خود  قرار دهند. مخصوصاً 
بیمه فعالیتی خدماتی و اقتصادي است،  اهمیت و ضرورت وقوف به 

بدون  زیرا  است.  نموده  دوچندان  را  مشتریان  نیازهاي  و  خواسته ها 
بررسی نیازها و خواسته هاي مشتریان، امکان  بازاریابی صحیح  وجود 
ندارد. در این راستا،  تحقیقات  انجام شده  نیز گویاي آن است که در 
اثر افزایش مشتریان ارزنده و تراز اول  و جلب رضایت آنان، شرکت هاي 
ارائه  توانایی  اما،  می کنند.  پیدا  دست  بیشتری  سودآوري  بیمه    به 
خدمت مدنظر مشتریان در شرکت های بیمه  نیازمند کسب اطلاعات 
کافی از  علایق و  خواسته های مشتریان و  نحوه توسعه  روابط با آنهاست 
و  شرکت بیمه ایران   به عنوان اولین و بزرگترین شرکت بیمه ای کشور 
نیز  که همواره به دنبال رضایت و وفاداری مشتریان بوده از این قاعده 
این که  افزایش تعداد شرکت های بیمه ای  مستثنی نیست. مخصوصاً 
وفاداری  افزایش  بدون  به  اهداف  را  شرکت  این  کشور،  رسیدن  در 
مشتری ناممکن ساخته است. از این رو تحقیق حاضر به بررسی تأثیر 
ویژگی های شخصیتی برند بر وفاداری به برند با توجه به نقش میانجی 
سازگاری و رضایت مشتری در شرکت بیمه ایران پرداخته که پیش از 

این موضوع مطالعه نبوده است.

مبانی نظری پژوهش 
برند

واژة برند مشتق از واژة Brander در زبان اسکاندیناوی به معنای 
داغ کردن و سوزاندن است. برای اولین بار، این رومیان بودند که از 
کلمة برند یا مُهر  برای مبادلات تجاری خود در مدیترانه جهت نشان 
دادن  کیفیت و  تمایز منشأ محصول یا تولیدکننده استفاده نمودند. در 
زبان فارسی اما ترجمة دقیقی از برند به چشم نمی خورد. اما عموماً 
آن را به نام تجاری و در بعضی موارد نشان تجاری  یا علامت تجاری 
مشتریان  دارای  که  است  چیزی  آن  برند  واقع،  در  کرده اند.  ترجمه 
بپردازند  بیشتری  پول  برند،  دلیل  به  حاضرند  که  است  خود  خاص 
ارائه  متعددی  تعاریف  برند  از  البته،   .)Khanighar et al., 2017(
شده است. از جمله این که برند عبارت است از یک نام، واژه، سمبل، 
یا طرح یا ترکیبی از آنها که هدف آن شناساندن محصولات یا خدمات 
یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان به مشتریان و نیز متمایز کردن 
خدمت  یا   محصول  به  برند  بنابراین،  است.  رقبا  از  آنها  محصولات 
ابعادی را اضافه می کند تا آن محصول یا خدمت از بقیه متمایز شود. 
این تمایز می تواند کارکردی منطقی،  ملموس و یا حتی غیرملموس 

.)Hemmati Nezhad and Masoomi, 2017( داشته باشد

ویژگی های شخصیتی برند
شخصیت برند  یکی از اجزاي اصلی تصویر برند است که در کنار سایر 
عناصر فیزیکی، ویژگی هاي عملکردي با منفعت هاي استفاده از برند، 
.)Khoddami and Osanlou, 2017( باعث ایجاد تصویر برند می شود 

است  برند  اجزای  تمام  از  برند، مجموعه ای منحصربه فرد   شخصیت 
که نشان می دهد مصرف کنندگان یک برند را چگونه تصور می کنند. 
شخصیت برند یک مفهوم جذّاب و خوشایند در بازاریابی امروز است. 
دارد.  وجود  نفر  دو  میان  ارتباط  ارتباطی شبیه  برند  و  بین مشتری 
مصرف کنندگان اغلب با اعطای ویژگی های شخصیتی به برندها برای 
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آنها جنبه های انسانی درنظر می گیرند و بازاریابان اغلب این ادراکات را با 
  .(Shirkund et al., 2016(جایگاه یابی برند ایجاد یا تقویت می کنند 
Aaker (1997)  معتقد است "شخصیت برند" یکی از اجزاي هویت برند 
و  ترکیب خاصی از خصیصه هاي انسانی است که به یک برند نسبت داده 
می شوند و برخی  برندهاي مشهور سعی دارند  مصرف کنندگانی  که  آن 
 .)Mir, 2016( خصیصه هاي شخصیتی را دارند به  خود جذب نمایند  
در تعریف دیگر چنین آمده که شخصیت برند عبارت است از ادراك 
مصرف کنندگان از ویژگی هاي شخصیتی انسان که به یک برند نسبت 

.)Das, 2014( داده می شود

وفاداری به برند
وفاداري نوعی نگرش مثبت به یک محصول است که بر اثر استفاده 
مکرر از آن به وجود می آید که دلیل آن را  فرآیند هاي روانی می دانند. 
به عبارتی، تکرار خرید صرفاً یک واکنش اختیاري نیست. بلکه نتیجه 
عوامل روانی ، احساسی و هنجاري است. Oliver (1999) وفاداري به 
برند را  تعهد عمیق به خرید مجدد یا حمایت از یک محصول یا خدمت 
مورد علاقه که علی رغم وجود تأثیرات موقعیتی و تلاش هاي بازاریابی 
رقبا، موجب تکرار خرید یک برند یا مجموعه محصولات یک برند در 
 .)Ghasemian Sahebi, 2018( آینده می شود، تعریف نموده است 
در تعریف دیگر از وفاداري به برند آمده که آن واکنش رفتاري نسبتاً 
برند  یک  به  نسبت  زمان  در طی  فرد  که  است  خرید  در  متعصبانه 
پیدا می کند و  باعث می شود  در فرایندهاي تصمیم گیري و ارزیابی از 
مجموعه نام هایی که در ذهن دارد، به آن برند گرایش خاصی پیدا 
از فرایندهاي روان شناختی و ذهنی فرد  تابعی  این واکنش  کند که 

.)Alavai and Najafi Siahroodi, 2014( است
برند  به  وفاداری  و  برند  شخصیتی  ویژگی های  ارتباط  درباره 
فعالیت  هر  اهداف  ارزش ترین  با  از  یکی  برند  به  وفاداری  باید گفت 
مختلفی  انواع  رسیدن  ثمر  به  باعث  که  است  بازاریابی  حرفه ای 
برند،  به  وفادار  فرد  یک  می شود.  ناملموس  و  ملموس  منافع  از 
برای  برند  آن  خرید  به  تعهد  این  که  است  خاص  برندی  به  متعهد 
با  خدمتی  یا  محصول  به  که  می شود  منجر  دفعاتی  و  زمان  هر 
مناسب  برند  شخصیت  یک  بنابراین،  ارائه  دارد.  نیاز  ویژگی  همان 
  .)Sadeghvaziri et al., 2019( می شود  برند  به  وفاداری   سبب 

سازگاری برند 
شده  برخوردار  افزونی  روز  اهمیت  از  برند  سازگاری  مسئله 
کاملی  کنترل  است  ممکن  بازاریابی  ارشد  مدیر  یک  اگرچه  است. 
اما  باشد.  داشته  بازار  محیط  در  منتشره  بازاریابی  محتوای  بر 
نخواهد  را  آن  کنترل  قدرت  دیگر  باشد  محیط  آن  از  خارج  اگر 
عاطفی  و  کاربردی  نیاز های  و  برند  بین  منطقی  رابطه  به  داشت. 
می شود.  گفته  برند  سازگاری  برند،  آن  هدف  بازار  مصرف کنندگان 
و  برند  بین  تناسب  که  هستند  مصرف کنندگان  این  نهایت  در 
 .)Mohammadi et al., 2014( می کنند  تعریف  را   نیاز هایشان 
یک برند تنها زمانی از دید مصرف کنندگان سازگار است که این رابطه 

مورد قبول آنها قرار گرفته و برای آنها قابل پذیرش باشد. تاریخ نشان 
 داده  که بسیاری از صاحبان کسب وکار تصور می کردند  برندشان از دید 
مصرف کنندگان با نیاز های عملکردی آنها سازگاری دارند، در حالی  که 
.)Mohammadi et al., 2014( مصرف کنندگان نظر دیگری داشتند 
    درباره ارتباط ویژگی هاي شخصیتی برند با سازگاری برند باید گفت 
ویژگی هاي شخصیتی برند تحت تأثیر ویژگی هاي ظاهري و کارکردي 
برند در ذهن مشتری شکل می گیرد. بنابراین، هنگام انتخاب یک برند، 
ویژگی هاي شخصیتی برند تحت تأثیر ویژگی هاي شخصیتی مشتری قرار 
گرفته و بر حسب این که آن ویژگی ها با شخصیت مشتری تناسب داشته 
باشد یا خیر مورد پذیرش یا عدم پذیرش مشتری قرار می گیرد. به عبارتی 
اگر شخصیت برند بتواند نماینده شخصیت آن مشتری باشد یا به نوعی 
نیازهاي شخصیتی او را مرتفع نماید، آن برند از سوي مشتری مورد 
پذیرش قرار می گیرد و  گفته می شود  میان شخصیت برند و سازگاری 

 .)Joodzadeh et al., 2015( مشتری نوعی رابطه وجود دارد
فردی  عوامل  جمله  از  برند  با  مشتری  سازگاری   همچنین، 
مطابق  که  به نحوی  است.  برند  به  وفاداری  بر  اثرگذار  و  مهم 
بیشتر  گفت  مشتریان   می توان  برند  با  مشتری  سازگاری  نظریه های 
احساس  سازگاری  بیشتری  که  دارند  برندهایی  خرید  به  تمایل 
مشتری   سازگاری  که  کرد  ادعا  می توان  بنابراین،  دارد.  خودشان  با 
وی  وفاداری  و  مشتری  توسط  برند  شناسایی  بر  چشم گیری  تأثیر 
.(Mohammadshafiee and Rahmatbadi, 2015)  دارد 

 
رضایت مشتری

در تمام تعاریف  از رضایت  مشتری،  یک نکته مشترك وجود دارد 
و آن این  که مشتری پس از انجام خرید، در مورد کالاها و خدمات 
یک ارزیابی انجام می دهد که این ارزیابی به احساس رضایت  منجر 
است  روابطی  تمام  برآیند  مشتری  کلی  رضایت مندی  اما،  می شود. 
تنها  نه  است،  داشته  مشتری  هر  با  معامله  طول  در  بنگاه  یک  که 
می گیرد  قرار  ارزیابی  مورد  نیز  آن  با  شده  ارایه  خدمات  بلکه  کالا، 
)Abbasi and Ghalvisi, 2017(. رضایت مندی مشتری، نگرش کلی 
مشتری نسبت به فراهم کننده خدمت، یا یک واکنش عاطفی نسبت 
به تفاوت بین انتظارات و ادراکات آنها با توجه به ارضای بعضی نیازها، 
مشتری  تا  مشتری  یک  از  رضایت مندی  مطلوبیت هاست.  یا  اهداف 
دیگر  متفاوت است و آن چیزی که باعث رضایت مندی یک مشتری 
زیرا،  ندارد.  دنبال  به  را  دیگر  مشتری  رضایت مندی  لزوماً  می شود، 
شخصیّت افراد و نیازمندی های آنها در موقعیت های گوناگون  متفاوت 
است. لذا، رضایت مندی مشتری به عنوان ارزیابی فردی و موقعیّتی 
تعریف می شود که مشتریان در  تجربه خرید خاصی به عمل  می آورند 

.)Taki et al., 2015(
درباره ارتباط ویژگی های شخصیتی برند و رضایت مشتری باید 
گفت  در دنیای بازاریابی امروز ویژگی های شخصیتی برند مفهوم جذاب 
و گیرایی دارد. آکر )1996( ویژگی های شخصیتی برند را هسته مرکزی 
و نزدیک ترین متغیر در تصمیم گیری مشتری  هنگام خرید می داند. 
به عبارتی، از نظر مشتری، هویت برند معرف پایه و اساس یک برنامه 
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برندسازی مطلوب است و مدیریت کارا و مناسب برند علاوه بر این که 
ویژگی های شخصیتی برند را در بر می گیرد، در رسیدن به اهدافی 
  .(Amiri et al., 2014) است  مؤثر  بسیار  مشتری  رضایت   مانند 
از  به حالتی مثبت و خوشایند  برند  از      بنابراین، رضایت مشتری 
نظر احساسی اطلاق می شود که پس از خرید برند در مشتري ایجاد 
می شود. این رضایت  زمانی به وجود می آید که فرد انتظارات خود از 
یک برند را محقق شده ببیند )Abbasi and Ghalvisi, 2017(. از 
سوي دیگر، یکی از  مفاهیم کلیدي حوزه برند، وفاداري به برند است 
اول،  رویکرد  است.  مطرح  رویکرد  دو  آن،  جنبه هاي  تعریف  در  که 
وفاداري به برند را بر اساس نگرش و حالت روانی مشتري نسبت به 
برند می سنجد.  این رویکرد، وفاداري را از دو جنبه شناختی و نگرشی 
بررسی می کند. در جنبه شناختی، دیدگاه مشتري نسبت به خرید 
برند )دیدگاه مطلوب و بیان شده مشتري نسبت به برند که از عمل 
این در حالی است که  خرید آن قابل رویت است( بررسی می شود. 
فرآیند خرید  از جانب مشتري در  برند  ترجیح  به  نگرشی   در جنبه 
اندازه  چه  تا  می گیرد  قرار  سوال  مورد  مسئله  این  و  می شود  اشاره 
برندهاي  با  مقایسه  در  را  شده  یاد  برند  خرید،  فرآیند  در  مشتري 
دیگر ترجیح می دهد )Ebrahimi et al., 2014( که نتایج تحقیقات 
و   Jamshidian (2015) ، Karroobi et al. (2014)  متعدد 
Kim et al. (2016) از رابطه مثبت بین رضایت مشتری و وفاداری 

به برند حکایت دارد.
درباره ارتباط سازگاری برند و رضایت مشتری نیز بررسی ها نشان 
داده  که مشتریان تمایل به حفظ روابط مستمر با شرکت هایی دارند که 
سطح بالایی از رضایت را ارائه می دهند. لذا شرکت ها برحسب اهداف 
و فعالیت های خود، انتظارات و توقعات خاصی از کارکنان خود دارند. 
شخصیتی  ویژگی های  دارای  افراد  شغلی،  محیط  هر  برای  بنابراین 
متناسب با آن محیط شغلی نیاز است که هر چه سازگاری و تناسب 
ایجاد  مشتری  در  بیشتری  رضایت  احساس  باشد  بیشتر  آنها  بین 
(Mohammadshafiee and Rahmatbadi, 2015).  می کند 

مدل مفهومی و فرضیه هاي پژوهش
در این بخش، با توجه به مبانی نظري و پیشینة مطالعات ذکر 
شده و  اقتباس از Kim et al. (2016)، مدل مفهومی پژوهش با هدف 
بررسی تأثیر ویژگی های شخصیتی برند بر وفاداری به برند با توجه 
به نقش میانجی سازگاری و رضایت مشتری  در شکل 1 نشان داده 

شده است:
زیر  به شرح  پژوهش  فرضیه هاي  بالا،  مفهومی  مدل  اساس  بر 

تدوین شده اند:
1- ویژگی های شخصیتی برند بر سازگاری تأثیر دارد.

2- ویژگی های شخصیتی برند بر رضایت مشتری تأثیر دارد.
3- سازگاری برند بر وفاداری به برند تأثیر دارد.

4- رضایت مشتری بر وفاداری به برند تأثیر دارد.
5- سازگاری برند بر رضایت مشتری تأثیر دارد.

6- ویژگی های شخصیتی برند بر وفاداری به برند تأثیر دارد.

مروری بر پیشینۀ پژوهش 
Ebrahimipoor et al. (2019)   نشان دادند  شخصیت برند با 
دو  هر  تأثیر  و  مستقیمی  دارد  و  معنی دار  رابطه  طرفداران  وفاداری 
برند مثبت  به  بر وفاداری  برند )شایستگی و هیجان(  بعد شخصیت 
نتیجه   Babazadeh and Narimani (2017) است.  معنی دار  و 
هماهنگی  و  رقابت پذیری  )مشتری مداری،  بازارگرایی  گرفتند  مؤلفه 
معنی داری  دارد.  و  مثبت  ارتباط  مشتریان  وفاداری  با  بخشی(  بین 
و  مثبت  ارتباط  مشتریان  وفاداری  با  برند  همچنین،  شخصیت 
 Hemmati Nezhad and Masoomi (2017)  معنی داری  دارد. 
)پویایی،  برند  شخصیت  پنجگانه  مطالعه ای  دریافتند  ابعاد  در 
مؤلفه  هفت  و  سادگی(  و  حساسیت  مسئولیت پذیری،  جسارت، 
خدمات،  کیفیت  برند،  )نام  ورزشی  برندهای  به  مشتریان  وفاداری 
سبک(  و  قیمت  ترفیع،  محصول،  کیفیت  فروشگاه،  محیط 
 Shirkund et al. (2016) و  معنی داری  دارد.  مثبت   ارتباط 

 
 ومی  . مدل مفه1شکل

 Kim et al. (2016)  منبع:     
  

Kim et al. (2016) :شکل1: مدل مفهومی منبع
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تصویر  بر  را  اثرگذاری  بیشترین  شایستگی  بعُد  دادند   نشان 
به  نسبت  نگرشی  وفاداری  بر  برند  تصویر  به علاوه،  دارد.  برند 
میانجی  نقش  بنابراین،  دارد.  بیشتری  رفتاری  تأثیر  وفاداری 
 Rezaee Kelidbari et al. (2017) شد.  برند  تأیید  تصویر 
وفاداري  بر  تجانس  و  برند  شخصیت  گرفتند  نتیجه  چنین  نیز 
 Behrouzi (2016) دارد.  معنی داري  و  مثبت  تأثیر   مشتریان 
وفاداری  میزان  و  برند  شخصیت  بین  دریافت  خود  مطالعه  در 
وجود  معناداری  رابطه  اصفهان  شهر  غذایی  مواد  مصرف کنندگان 
ویژگی های شخصیتی  بین  داد  نشان  نیز   Mehrani (2015) دارد. 
بین مشتریان بخش  به آن در  وفاداری  و  برند  مصرف کننده، هویت 
معنی داری  اول(  رابطه  )همراه  سیار  ارتباطات  شرکت  همراه  تلفن 
Mohammadshafiee and Rahmatbadi (2015) دارد.   وجود 
میان  رابطه  در  برند  با  مشتری  سازگاری  دادند  نشان  پژوهشی   در 
شخصیت برند و تمایل به خرید  نقش میانجی  ایفا می کند. به علاوه، 
فردگرایی و اجتناب از عدم اطمینان در جهت مثبت، رابطه سازگاری 
 Alavi et al. (2015) .مشتری با برند و تمایل به خرید را تعدیل می کند 
در تحقیقی نشان دادند همخوانی شخصیت برند با خودانگاره مشتری 
معنی داری  تأثیر  ایشان  وفاداری  بر  اما  دارد؛  تأثیر  آنها  رضایت  بر 
میانجی  متغیر  یک  نقش  در  مشتری  طرفی،   رضایتمندی  از  ندارد. 
بر  مشتری  خودانگاره  بر  برند  شخصیت  همخوانی  از  تأثیرپذیری  با 
وفاداری وی اثر می گذارد. Jamshidian (2015) نیز به این نتیجه 
مثبت  تأثیر  مشتریان  وفاداری  بر  اعتماد  و  رضایتمندی  که  رسید 
وفاداری  و  اعتماد  رضایتمندی،  بر  نیز  شکایات  به  دارد.  رسیدگی 
 Mohammadi et al. (2014) دارد.  مثبت  تأثیر   مشتریان 
به  وفاداری  و  برند  شخصیتی  تطابق  بین  دادند  نشان  تحقیقی  در 
برند رابطه معنی داری وجود ندارد. اما کیفیت ادراك شده از برند و 
وجهه برند بر وفاداری به برند  تأثیر  مثبت و معنی داری دارد. علاوه بر 
این، تأثیر مثبت و معنی دار کیفیت ادراك شده وجهه برند و تطابق 
شخصیتی بر وفاداری به برند از طریق متغیر میانجی نگرش  مورد تأیید 
قرار گرفت.Farsiani and Saeedi (2013)  در تحقیقی نشان دادند 
پنج بعد شخصیت برند آکر شامل صداقت، هیجان، شایستگی، کمال و 
  Karroobi et al. (2014).استحکام بر وفاداری برند اثر مستقیم دارند 
نیز در مطالعه  خود به این نتیجه رسیدند که بین رضایت مشتری و 

وفاداری او در صنعت هتلداری رابطة معنی داری وجود دارد.  

در مطالعات خارجی نیز Kim et al. (2016)  نشان دادند  شخصیت 
رضایت  و  سازگاری  میانجی  نقش  به  توجه  با  برند  وفاداری  و  برند 
 Magin (2016) مشتریان  رابطه معنی داری  دارند. همچنین، سرانجام 
در پژوهش خود  چنین نتیجه گیری نمودند که شخصیت برند و رضایت 
  Kim et al. (2010)،مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر دارند. سرانجام 
نشان دادند نوع برند ارائه دهنده خدمات  بر وفاداری و رضایت مشتریان 

تأثیر مستقیم دارد. 
همان گونه که ملاحظه شد اغلب پژوهش های داخلی انجام شده تنها 
به بررسی تأثیر ویژگی های شخصیتی برند بر وفاداری به برند و رضایت 
پرداخته اند  مشتری  سازگاری  میانجی  نقش  به  توجه  بدون  مشتریان 
و نوآوری  پژوهش حاضر این است که برای اولین بار در داخل کشور، 
ویژگی های  بین  میانجی سازگاری  مشتری  در  رابطه  نقش  بررسی  به 

شخصیتی برند و وفاداری به برند و رضایت مشتریان پرداخته است.

روش شناسی پژوهش
نتایج  از  زیرا  است،  کاربردي  نوع  از  هدف   نظر  از  پژوهش  این 
این  آن مي توان  در صنعت بیمه استفاده نمود.  روش به کار رفته در 
پژوهش برحسب ماهیت از نوع توصیفي- پیمایشی است  که پژوهشگر 
و پیش بینی  جاری  مسائل  در جهت  تبیین  فعلی  شرایط  بررسی  از 
میداني  صورت  به  داده ها  جمع آوری  می کند.  استفاده  آینده  مسائل 
و  بیمه ای  شرکت  یک  واقعي  محیط  به  پژوهشگران  و  شده  انجام 
نمایندگی های آن در استان گلستان برای جمع آوري داده ها مراجعه 
کرده اند. جامعه آماری تحقیق شامل کلیه مشتریان بیمه در شهرستان 
نفر مطابق  تعداد 384  بین  این  از  نامعین است  که  تعداد  به  گرگان 
و  شد  تعیین  نمونه  به عنوان حجم  مورگان 384  و  کرجسي  جدول 
ابزار  گردید.  استفاده  ساده  روش  تصادفی  از  نیز  نمونه گیري  براي 
  Kim et al. (2016) از  برگرفته  پرسشنامه ای  نیز  داده ها     جمع آوری 
مشتمل بر 19 پرسش بود که پرسش های 1 تا 6  متغیر ویژگی های 
شخصیتی برند، پرسش های 7 تا 11  متغیر وفاداری به برند، پرسش های 
12 تا 16  متغیر سازگاری برند و پرسش های 17 تا 19  متغیر رضایت 
مشتری را اندازه گیری می گرفت. مقیاس مورد استفاده در پرسشنامه 
نیز طیف پنج گزینه ای لیکرت بود که براي گزینه خیلی کم، امتیاز 1 
و برای گزینه خیلی زیاد امتیاز 5 در نظر گرفته شد. تجزیه و تحلیل 
داده ها نیز با روش معادلات ساختاری و ابزار نرم افزار لیزرل انجام شد. 

 نمونه یشناخت تیعات جمعاطلا .1جدول
 

 درصد  فراوانی طبقه های جمعیت شناختیویژگی

 %39 149 زن جنسیت 
 %61 235 مرد

 تحصیلات 

 %11 41 دیپلم 
 %24 92 فوق دیپلم
 %42 164 لیسانس

 %23 87 فوق لیسانس و بالاتر
 
  

جدول1: اطلاعات جمعیت شناختی نمونه
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یافته ها
آمار توصیفی

خلاصه  طور  به  جمعیت شناختی  منظر  از  نمونه   ،1 جدول  در 
آورده شده است.

آمار توصیفی به شرح جدول 1 نشان داد  از  کلیه مشتریان شرکت 
بیمه ای مورد مطالعه که به عنوان نمونه آزمودنی انتخاب گردیدند  61 
درصد  مرد و  39 درصد  زن بودند. همچنین، تفکیک پاسخ دهندگان 
بر اساس تحصیلات  نشان داد بیشترین فراوانی مربوط به افراد دارای 

مدرك لیسانس است.

آمار  استنباطی
برازش مدل اندازه گیري

 سازگاری درونی: یکی از روش هاي تعیین پایایی آزمون با تأکید 
آلفا کرونباخ است که  اندازه گیري سازگاري درونی، روش ضریب  بر 
دهندة  2  نشان  جدول  در  حاضر  تحقیق  متغیرهاي  برای  آن  نتایج 

پایایی قابل قبول سنجش متغیرهاي تحقیق است.

تحلیل عاملی تأییدي : روشی است که نشان می دهد چه میزان 
گویه  های سنجش یک سازه به درستی انتخاب شده اند. در واقع در 
این روش مشخص می شود آیا سوالاتی که در یک پرسشنامه برای 
سنجش هر عامل انتخاب شده  مناسب است یا خیر؟. بنابراین تحلیل 
به روایی  و  ابزار سنجش روایی پرسشنامه است  تأییدی یک  عاملی 
نتایج  تحقیق،  این  در  است.  موسوم  نیز  اندازه گیری  مدل  یا  سازه 

حاصل از تحلیل عاملی تأییدي در جدول 3 نمایش داده شده است.
آلفاي کرونباخ در جدول 2 و مقادیر تحلیل  با توجه به مقادیر 
عاملی تأییدي در جدول 3 که به ترتیب بیش از 0/7 و 0/4 است،  
 می توان گفت که گویه هاي تحقیق از پایایی و روایی مناسب و مطلوبی 
برخودار بوده اند. در جدول 4 نشان داده شده که چه سؤالاتی و با چه 

بارهای عاملی به این عامل ها مرتبط هستند.

برازش مدل ساختاري
نتایج بررسی شاخص های نیکویی برازش مدل ساختاری پژوهش 
به شرح مندرج در جدول 5  نشان دهندة نیکویی برازش مدل است. 

 . مقادیر آلفای کرونباخ 2جدول
 

 آلفای کرونباخ  تعدا گویه متغیر 
 0/ 854 6 برند یتیشخصی  هایژگیو

 0/ 827 5 به برند یوفادار
 0/ 839 5 ی سازگار 

 0/ 842 3 یمشتر تیرضا
 
 ق یهای تحق هیگو  دییی تأ یاملع لیتحل ریمقاد .3جدول  

 
 بارعاملی  های تحقیق گویه ردیف 
 0/ 67 دارد  یمیجو صم کی رانیا مهیکنم بیاحساس م 1
 0/ 73 دارندمن مانند تصور  یتصور معمولاً رانیا مهیدر ب انیمشتر 2
 0/ 79 من است  تیبازتاب دهنده شخص  رانیا مهیب یجو کل 3
 0/ 80 برخوردارند  در مورد من دارند  گرانیکه د یمانند تصور یتصوراز  معمولاً رانیا مهیدر ب انیمشتر 4
 0/ 66 دارند، برخوردر مورد من داشته باشند گرانیخواهم دیکه من م یمانند تصور یتصوراز  معمولاً رانیا مهیدر ب انیمشتر 5
 0/ 75 است من  اتحیبازتاب دهنده ترج رانیا مهیخدمات در ب یمنو 6
 0/ 71 دانمیم  رانیا مهیوفادار به ب  یمشتر کیم را من خود 7
 0/ 98 دهم یادامه م رانیا مهیمن همچنان به لذت بردن از خدمات ب 8
 0/ 57 خواهم داد رانیا مهیافراد در مورد ب ریبه سا یمثبت یشنهادهایمن پ 9
 0/ 51 ادامه خواهم داد رانیا مهیخدمات ب دیدر کل، من همچنان به خر 10
 0/ 86 آن را ارائه دهد ادامه خواهم داد رانیا مهیارزشمند خودم اگر ب تیکل، من همچنان به حفظ کارت عضودر  11
 0/ 53 کندیتجربه خوب ارائه م کی رانیا مهیکنم ب یاحساس م 12
 0/ 75 کند یم بخش ارائه تی تجربه رضا کی رانیا مهیکنم  ب یاحساس م 13
 0/ 84 شومیزده م انجیروم هیم  رانیا مهیبه ب یوقت 14
 0/ 61 دهد یم  ارائه شرفتهیپ سیسرو یفضا کی رانیا مهیب 15
 0/ 77 دارد  ییبالا تیفیک یاستانداردها  رانیا بیمه 16
 0/ 81 هستم یراض رانیا مهیاز ب در کل 17
 0/ 64 هستم  یبا انتظارات خودم راض سهیهنگام مقا رانیا مهیاز ب 18
 0/ 70 هستم یگرفتن زمان صرف شده راضبا در نظر  رانیا مهیاز ب 19

 
  

جدول2: مقادیر آلفای کرونباخ

جدول3: مقادیر تحلیل عاملی تأییدي گویه هاي تحقیق
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 CFI، GFI، AGFI، NFI، کمتر از 0/08 و  مقادیر RMSEA زیرا میزان
NNFI  بالاتر از 0/9 است که نشانگر برازش قابل قبول مدل ساختاری 

است.

آزمون فرضیه هاي تحقیق
براي آزمون فرضیه هاي تحقیق، روابط میان متغیرهاي مستقل، 
میانجی و وابسته )متغیرهاي مکنون( و نیز روابط میان این متغیرها 

به دست آمده )متغیرهاي آشکار(  از طریق گویه ها  با  مؤلفه هایی که 
در مدل کلی معادلات ساختاري  در شکل 2 نشان داده شده است.

از سوي دیگر، ضرایب استاندارد و آماره t میان متغیرهاي تحقیق 
را که بیانگر تغییر در متغیرهاي مکنون در مقابل هر واحد تغییر در 
متغیرهاي آشکار است به همراه سطح معناداري آنها در جدول 6 درج 
شده است.  از آنجا که ضریب استاندارد ویژگی های شخصیتی برند بر 
سازگاری 0/69 در سطح معناداري کمتر از 0/5 است،  ضریب استاندارد 

 یعامل ۀافتیچرخش   سیماتر .4 جدول
 

 ها عامل سوالات
1 2 3 4 

1 558 /0 164 /0 280 /0 257 /0 
2 812 /0 218 /0 185 /0 311 /0 
3 787 /0 254 /0 390 /0 150 /0 
4 629 /0 414 /0 454 /0 457 /0 
5 503 /0 254 /0 127 /0 234 /0 
6 888 /0 364 /0 064 /0 436 /0 
7 414 /0 191 /0 218 /0 801 /0 
8 212 /0 313 /0 130 /0 512 /0 
9 158 /0 477 /0 409 /0 689 /0 
10 397 /0 343 /0 022 /0 - 746 /0 
11 054 /0 220 /0 219 /0 542 /0 
12 130 /0 731 /0 284 /0 341 /0 
13 133 /0 750 /0 221 /0 362 /0 
14 262 /0 772 /0 234 /0 033 /0 
15 401 /0 691 /0 243 /0 200 /0 
16 498 /0 508 /0 405 /0 086 /0 
17 306 /0 325 /0 658 /0 284 /0 
18 191 /0 078 /0 772 /0 146 /0 
19 220 /0 114 /0 592 /0 326 /0 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 7 iterations. 
 
  

جدول 4: ماتریس چرخش یافتة عاملی

 بررسی نیکویی برازش مدل ساختاری تحقیق .5 جدول
 

 نتیجه مقدار دامنه مورد قبول  شاخص برازش
)  𝑥𝑥2

df)مناسب 2/ 18 <3 شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی 
CFI مناسب 0/ 92 > 0/ 9 تطبیقی(  )شاخص برازش 

GFI  )مناسب 0/ 93 > 0/ 9 )شاخص برازندگی 
AGFI )مناسب 0/ 95 > 0/ 9 )شاخص تعدیل برازندگی 

NFI )مناسب 0/ 96 > 0/ 9 )شاخص نرم شدۀ برازندگی 

NNFI  )مناسب 0/ 96 > 0/ 9 )شاخص نرم نشدۀ برازندگی 
RMSEA )مناسب 0/ 068 < 0/ 08 )خطای ریشة میانگین مجذورات تقریب 

 
  

جدول 5: بررسی نیکویی برازش مدل ساختاری تحقیق
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 در حالت استاندارد  ق یتحق یمدل ساختار. 2شکل
 

  

 

 
 

 ی در حالت معنادار  ق یتحق یمدل ساختار. 3شکل
 

شکل2: مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد

شکل3: مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری
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ویژگی های شخصیتی برند بر رضایت مشتری 0/83 در سطح معناداري 
کمتر از 0/5 است،  ضریب استاندارد سازگاری بر وفاداری به برند 0/72 
در سطح معناداري کمتر از 0/5 است،  ضریب استاندارد رضایت مشتری 
بر وفاداری به برند 0/65 در سطح معناداري کمتر از 0/5 است،  ضریب 
استاندارد سازگاری برند بر رضایت مشتری 0/74 در سطح معناداري 
کمتر از 0/5 است،  ضریب استاندارد ویژگی های شخصیتی برند بر رابطه 
وفاداری به برند و سازگاری برند 0/43 در سطح معناداري کمتر از 0/5 

است، کلیه فرضیة های پژوهش تأیید می شود.

نتایج و بحث
بر اساس نتایج جدول 6،   ویژگی های شخصیتی برند بر سازگاری 
 Mohammadshafiee and مطالعات  نتایج  با  که  دارد  تأثیر  برند 
Rahmatbadi (2015) و Kim et al. (2016) می باشد.  بررسی اثر 
ویژگی های شخصیتی برند بر رضایت مشتری نیز نشان داد ویژگی های 
تحقیقات  نتایج  با  که  دارد  تأثیر  بر رضایت مشتری  برند  شخصیتی 
و   Alavi et al. (2015)، Kim et al. (2016)، Magin (2016)
Kim et al. (2010) همخوانی دارد.  بررسی اثر سازگاری بر وفاداری 
با  تأثیر دارد که  برند  بر وفاداری به  نیز نشان داد  سازگاری  برند  به 
نتایج تحقیق Kim et al. (2016) همسو است. در بررسی اثر رضایت 
مشتری بر وفاداری به برند نیز مشخص شد  رضایت مشتری بر وفاداری 
  Jamshidian (2015)  ،تحقیقات نتایج  با  که  دارد  تأثیر  برند  به 
Karroobi et al. (2014) و Kim et al. (2016) مطابقت دارد. در 
بررسی اثر سازگاری بر رضایت مشتری  مشخص شد که سازگاری بر 
 Kim et al. (2016) رضایت مشتری تأثیر دارد که با نتایج تحقیق 
وفاداری  و  برند  شخصیتی  ویژگی های  اثر  بررسی  در  است.  همسو 
برند  به  وفاداری  و  برند  برند  مشخص شد  ویژگی های شخصیتی  به 
 Ebrahimipoor et al. (2019) ، با نتایج تحقیقات تأثیر دارد که 
 Babazadeh and Narimani (2017)، Hemmati Nezhad and
Masoomi (2017)، Shirkund et al. (2016)، Rezaee Kelid-
 bari et al. (2017) ،  Behrouzi (2016)، Mehrani (2015)،
 Alavi et al. (2015)، Mohammadi et al. (2014)، Farsiani
و   and Saeedi (2013)، Kim et al. (2016)، Magin (2016)

Kim et al. (2010) همسو می باشد.

جدول 6: بررسی فرضیه هاي تحقیق
  قیهای تحقهیفرض یبررس .6جدول 

 
 نتیجه   tآماره  ضریب استاندارد  فرضیه

 تایید   8/ 11 0/ 69 .دارد تاثیر یسازگار  بر ی برندتیشخص یهایژگیو
 تایید   9/ 54 0/ 83 .دارد تاثیر یمشتر تیرضا بر ی برندتیشخص یهایژگیو

 تایید   8/ 49 0/ 72 .دارد تاثیربه برند  یوفادار بر یسازگار 
 تایید   7/ 35 0/ 65 .دارد تاثیربه برند  یوفادار بر یمشتر تیرضا

 تایید   8/ 62 0/ 74 .دارد تاثیر یمشتر تیرضا بر یسازگار 
 تایید   5/ 09 43/0 .دارد تاثیربه برند  یوفادار بر ی برندتیشخص یهایژگیو 

 

جمع بندی و پیشنهادها
 با توجه به نتایج حاصله پیشنهاد می شود مدیران صنعت بیمه با 
کسب آشنایي از ویژگي هاي شخصیتي مشتریان و تطبیق خصوصیات 
برند خود با این ویژگي ها و طراحي محصولات جدید، موجب افزایش 
وفاداري مشتریان  شوند. چون مشتریان غالباً برندهایي انتخاب مي کنند 
در  همچنین،  مدیران  باشد.  داشته  آنها  با  را  سازگاري  بیشترین  که 
را  برند خود  بازاریابی، ویژگی های شخصیتی  فعالیت های  انجام  زمان 
به منظور رضایت مشتریان مشخص نموده و پر رنگ نمایند.  به علاوه،  با 
برگزاری دوره های آموزشی به کارکنان بیاموزند که با مشتریان متناسب 
با خلق و خوی  آنان برخورد کنند؛ تا مشتریان بپذیرند برای شرکت 
را درك  آنها  و شرکت  بوده  مهم  کرده اند  مراجعه  آن  به  که  بیمه ای 
کرده  تا  وفاداری مشتریان به برند افزایش یابد. مضافاً   مدیران صنعت 
بیمه با اتخاذ  سیاست های تشویقی در جهت افزایش رضایت مشتریان و 
تقویت انگیزه آنان گام بردارند تا  وفاداری آنها افزایش یابد.  همچنین،  با 
شناسایی گلوگاه های مشکل ساز در مسیر خدمت رسانی به مشتریان و 
رفع آنها در راستای افزایش رضایت مشتریان حرکت نمایند. در نهایت 
این که پیشنهاد می شود مدیران صنعت بیمه با ایجاد و خلق ویژگی های 
شخصیتی در برند، مشتریان را جذب نموده تا از این طریق  برندها را 

جذاب تر و خواستنی تر کنند و وفاداری مشتریان  را ارتقاء بخشند.

مشارکت نویسندگان
 نویسنده اول در تدوین مقاله همکاری داشته است و نویسنده 

دوم جمع آوری داده ها و اطلاعات را بر عهده داشت.

تشکر و قدردانی
یاری نموده اند  را  بنده  این تحقیق  انجام  افرادی که در  از کلیه 

تقدیر و تشکر دارم.

تعارض منافع
تضاد  مقاله  این  انتشار  مورد  در  که  می دارند  اعلام  نویسندگان 
منافع وجود ندارد. علاوه بر این، موضوعات اخلاقی شامل سرقت ادبی، 
رضایت آگاهانه، سوء رفتار، جعل داده ها، انتشار و ارسال مجدد و مکرر 

توسط نویسندگان رعایت شده است.
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