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 مقدمه

 هویت اصلي ابعاد از یکي را برند شخصیت (1996) 1«آکر»

 خرید تصمیم فرآیند در اثرگذار و اصلي متغیرهای از و برند

 در که شخصیتي هر با برندی هر کند.مي معرفي مشتریان

 شخصیتي هایویژگي با مشتریاني تواندمي تنها دارد، بازار

 هاشرکت و نماید جذب برندها دیگر از بهتر را خصوصيبه

 با خوب ارتباط حفظ و ایجاد برای برند شخصیت از توانندمي

 هایویژگي که زماني (.2010 ،2)لین گیرند بهره هدف بازار

 برند شخصیت باشند، فعال مشتریان اذهان در برند شخصیتي

 تأثیر برند دمجد خرید به آنها گرایش و خرید رفتار بر

 ارزش کردنبرجسته (.2012 هوآنگ، و )لین گذاردمي

 بر برند شخصیت زیرا است شرکت نفع به برند، شخصیت

 .دارد زیادی تأثیر مشتریان وفاداری و شرکت عملکرد

 برای بلندمدت منافع ایجاد در مهمي نقش برند به وفاداری

 های تلاش به نیازی وفادار مشتریان زیرا ،دارد سازمان

 هستند حاضر میل کمال با هاآن .ندارند گسترده ترفیعي

 علاقه مورد برند کیفیت و مزایا کسب برای را بیشتری مبلغ

 با را بازار از بیشتری سهم توانندمي هاسازمان .بپردازند خود

 به وفادار مشتریان زیرا ،آورند دستهب برند، به وفاداری کمک

 موقعیتي عوامل برابر در و نموده خریداری را برند رمکرّ طور

 (.2008 ،3)یو کندمي مقاومت رقبا بازاریابي هایتلاش و

 يتلق انسان همچون را برندها کنندگان،مصرف است ممکن

 یدارا که يمحصولات و برند از ادیز احتمال به و نموده

 .کنند استفاده است خودشان تیشخص به هیشب يهایویژگي

 یيهاراه افتنی دنبال به يابیبازار صانمتخصّ لیدل نیهم به

 کنندهمصرف به توانيم چگونه نکهیا دادننشان یبرا

 ،نمود برقرار آنها با یبهتر مدتبلند روابط و شد ترکینزد

  (.2005 ،4اسکورمنز و گاورز) هستند

 برند با ارتباط در چه اگر پژوهش نیا در يبررس مورد مسأله

 ریسا یهاچالش از واقع در اما باشديم رانیا مهیب شرکت

 به توجه با رونیا از .دیآيم شمار به زین مهیب یهاشرکت

 و یمشتر يتیشخص یهامشخصه شناخت که يتیاهم

 یبرا توانديم برند يتیشخص یهامشخصه با آن يهمخوان

                                                           
1. Aaker 
2. Lin 

3. Yoo 
4. Govers & Schoormans 

 باشد، داشته بازار و يرقابت طیمح در زیتما و یوفادار جادیا

 آیا که است سؤال این به پاسخگویي دنبال به پژوهش، این

 وفاداری و برند شخصیت بر گذاربیمه شخصیتي هایویژگي

  است؟ گذارتأثیر بیمه صنعت در برند به

 

 پژوهش نظری مباني

 :5مشتريان شخصیتي هایويژگي

 رفتار، در افراد همسان الگوهای به شخصیتي، هایویژگي

 برای توانمي آن طریق از که شودمي گفته افکار، و احساسات

 کرد. استفاده فرد رفتار تبیین و بینيپیش کردن،خلاصه

 برای که است باور این بر افراد شخصیتي هایویژگي نظریه

 موقعیت. به تا کرد مراجعه فرد به باید فرد رفتار تعیین

 که است رفتاری و احساسي فکری، ویژه الگوهای شخصیت

 هایمدل پژوهشگران .سازدمي متمایز دیگر افراد از را فرد هر

 از همگي که اندداده ارائه هاشخصیت بررسي برای مختلفي

 شخصیت ویژگي نظریه اند.گرفته نشأت ویژگي ایهنظریه

 شخصیتي روانشناسي در فکر مکتب بانفوذترین و مؤثرترین

 دارند باور ایدسته :است مکتب دو دارای نظریه این است،

 و دارند را شخصیتي ویژگي از یکساني مجموعه مردم که

 ویژگي 6«پورت آل» .پندارندنمي چنین دیگر ایدسته

 ویژگي است: هکرد بندیطبقه نوع سه در را شخصیتي

 7«کاتل» .ثانویه ویژگي ،مرکزی ویژگي ،اصلي شخصیتي

 است: هکرد تقسیم دسته دو به را شخصیتي ویژگي (1943)

 8«کری مک و «کاستا» .أمنش ویژگي ،سطحي ویژگي

 هکرد بندیطبقه عامل پنج به را شخصیتي ویژگي (1986)

 بودنباوجدان -3 )دلپذیری( وافقت -2 گرایيبرون -1 :است

 معمولاً عامل پنج این گشودگي. -5 رنجورخویيروان -4

 ایگسترده بطور امروزه که شوندمي خوانده بزرگ پنج الگوی

 اینکه به توجه با (.2010 )لین، گیرندمي قرار استفاده مورد

 این ادامه در است شده استفاده الگو این از پژوهش این در

  شود:مي تعریف گانهپنج عوامل

 

 

5. Personality Trait 
6. All Port 

7. Cottle 
8. Costa and Mc Crae 
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 فرا گیریجهت زمینه در فردی کیفیت به :1بودن دلپذير

 افکار، در ستیزیهم تا دلسوزی از پیوستاری با همراه فردی

 دلپذیربودن (.2010 )لین، شودمي گفته اعمال و احساسات

 و طلبي صلح صبوری، تحمل، ملایمت، و ملاطفت شامل

 ویي،ه جستیز پذیری، تحریک مقابل در طبعي خوش

  است. تندمزاجي و پرخاشگری

 و پشتکار سازماندهي، از ایدرجه به :2بودنوجداناب

 (.2010 )لین، پردازدمي هدفمند رفتار در داشتنانگیزه

 یافته،سازمان مسئول، کامل، دقت، با تیم ایـاعض که میزاني

 هستند. شناس وظیفه منظم،

 فرا تعاملات شدت و فردی هایکمیت به :3گراييبرون

 که افرادی (.2010 )لین، پردازندمي فعالیت سطح و فردی

 مصمم، مشرب، خوش اجتماعي، دارند، بالایي گرایيبرون

 آرامش احساس خودباوری، ،پروابي و پرانرژی شجاع، فعال،

 هایفعالیت در مشارکت مختلف، اجتماعي هایموقعیت در

  .هستند بینخوش و شاداب گروهي،

 از قدرداني و فردی گسترانهپیش جستجوی به :4گشودگي

 کشف همچنین و آنها با سازگاری و ودـخ شخصي تجربیات

 شامل گشودگي (.2010 )لین، شودمي گفته آشنا نا مفاهیم

 بذله فرهیختگي، داد،ـاستع رایي،ـگفلسفه عقل، لاقیت،ـخ

 است. بودن عرف خلاف گویي،

 به لاـابت تعدـمس فرد ،رنجوریروان در :5رنجوری روان

 عي،ـواق غیر ایدـعق رواني، دگيـدرمان ونـچ مواردی

 با رنجوریروان .است ناسازگارانه هایپاسخ و هاپافشاری

 پذیری،ریکـتح جي،ـزودرن رس،ـت قبیل از ایيـهویژگي

 خصومت ،هاتکانه کنترل در ضعف اجتماعي، رابـطـاض

 احساس و پذیری آسیب کمرویي، افسردگي، خشمانه،

  شود.مي خصـمش درماندگي

 يیهامجموعه را برند شخصیت (1996)آکر: 6برند شخصیت

 تعریف برند به شده داده نسبت انساني هایویژگي و صفات از

 و مرکزی هسته را برند شخصیت وی است. هنمود

 خرید هنگام در مشتری گیری تصمیم در متغیر تریننزدیک

                                                           
1. Agreeablenes 

2. Conscientiouness 
3. Extraversion 

4. Openness 
5. Neuroticism 

 هایتلاش بر باید جهاني برندهای کندمي بیان و داندمي

 دستخوش زمان ذرـگ در که گردند متمرکز ای تبلیغاتي

 هم با فرد دو همانند توانندمي مشتریان و برند .نشوند تغییر

 تهـگف دودیـح به دـبرن تـشخصی باشند. داشته رابطه

 برند «شخصیتي ویژگي» کنندگانرفـمص که ودـشمي

 بررسي به گسترده پژوهشي با آکر .گیرندمي نظر رد را خاصي

 پرداخت گوناگون برندهای شخصیتي صفات بندیطبقه نحوه

 صداقت، ابعاد شامل یبعد پنج مدل یک در آن نتیجه که

 مؤلفه پانزده و )دلفریبي( کمال و آرامش صلاحیت، هیجان،

  شد. شناسایي

 دروني شخصیتي هایویژگي بر شایستگي و هیجان صداقت،

 دلالت افراد آرزوهای و هاتهـخواس بر دوام و مهارت و انسان

 که دیـبرن که کرد استنباط چنین وانـتمي بنابراین .دارند

 فمعرّ دارد فرد شخصي هایویژگي به هایيشباهت

 احساسي هایویژگي و شناختيروان هایجنبه بودننزدیک

  .است برند آن با افراد

 هیجان، بعد سه اساس بر برند شخصیت ،حاضر پژوهش در

 به 7هیجان .است قرارگرفته ارزیابي مورد دلفریب و صلاحیت

 که شودمي گفته انرژی و شادی ،آزادی پرحرفي، از ایدرجه

 به 8صلاحیت .است نمایان برند شخصیتي هایویژگي در

 در صبوری و گیریتصمیم پذیری،مسئولیت از ایدرجه

 هـب 9يدلفریب .شودمي گفته دارد برند که شخصیتي ویژگي

 دـبرن که شخصیتي ویژگي در کـسب و ارـوق از ایهــدرج

 (.2010 لین،) شودمي تهـگف دارد

 ودـشمي سبب هـک است فردی ویژگي یک پذیریهیجان

 و عاطفي هایشـواکن ابه،ـمش هایتـموقعی در رادـاف

 را پذیریانـهیج .دهند انـنش خود از متفاوت اسيـاحس

 در عاطفي و هیجاني ملـتح یا و انعطاف زانـمی وانـتمي

 و ذاتي آن از بخشي که دانست آمدهپیش رویدادهای برابر

 معرفت لـحاص دیگر يـبخش و توارثي خصوصیات از شينا

 بعد دو شامل پذیری هیجان است. شخصي تجربیات و پذیری

 منفي پذیری انـهیج و مثبت پذیری انـهیج یعني قلـمست

6. Brand Personality 

7. Excitement 
8. Competence 

9. Sophistication 
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 پایین یا بالا حد در آنها از هریک در توانندمي افراد که تـاس

 که است صيـشخ ژگيـوی یک منفي پذیریهیجان باشند.

 و منفي هایواکنش مجموعه یک کندمي وادار را افراد

 و اضطراب با نزدیک ایرابطه و دهند بروز خود از منفعلانه

 پذیریهیجان پذیریهیجان دیگر بعد دارد. دروني تشویش

 و رویدادها برابر در مثبت ایهواکنش بیانگر و است مثبت

  .ستا هاپدیده از تر نانهـخوشبی تفسیر

 :برند به وفاداری

 پایدار تعهد یک کننده منعکس را اداریـوف (1999) 1اولیور

 محصول یک بودن همیشگي مشتری و مجدد خرید به عمیق

. است کرده تعریف آینده در شده داده ترجیح خدمت یا

 نسبتاً رفتاری واکنش از است عبارت برند به وفاداری

 پیدا برند به تـنسب زمان طول در فرد که خرید در متعصبانه

 تصمیم فرآیندهای در که شودمي باعث رفتار این و کندمي

 دارد، ذهن در که هایينام وعهـمجم از ابيـارزی و گیری

 از تابعي واکنش این .کند پیدا برند آن به خاصي گرایش

 و "جاکوبي" .است فرد ذهني و روانشناختي فرآیندهای

 پاسخ از گرفته تأنش را برند به وفاداری (1970) "2نالسو"

 فرآیند یک اینکه و دانندمي تصادفي غیر و بلندمدت رفتاری

 بیشتر برند یک گیری،تصمیم مرحله در که است خرید ذهني

 آکر (.2010 )لین، دگیرمي قرار توجه مورد دیگر برند یک از

 به نسبت مشتری یک دلبستگي" را برند به وفاداری (1996)

 جزء (1978) چستات و کوبياج .کندمي تعریف "برند یک

 ابعاد که اندنموده معرفي برند به وفاداری برای را ثابتي

 ندمعتقد هاآن .شودمي شامل را وفاداری نگرشي و رفتاری

 در ،است (اتفاقي نه) تعصبي و دار جهت :برند به وفاداری که

 (خرید) رفتاری پاسخ برگیرنده در ،کندمي بروز زمان طول

 واحد بوسیله د،شومي مربوط خاص برند چند یا یک به ،است

 .دهدمي رخ گیریتصمیم

 وفاداری حالت چهار به را برند به وفاداری (1999) "اولیور"

 عملي وفاداری ،کردار وفاداری ،عاطفي وفاداری ،شناختي

 را دیگر نشانه دو (،1996) "3دی" ست.اکرده بندیدسته

 به را برند وفاداری و وانفعالي عاطفي وفاداری افزود بدان

 .کرد تقسیم کاذب وفاداری و برند به واقعي وفاداری

 رواني تعهد هم بایستمي واقعي وفاداری با کنندگانمصرف

                                                           
1. Oliver 
2. Jacoby & alson 

 .دهند نشان خرید تداوم بر علاوه را خود علاقه هم و

 خریدهای است ممکن کاذب وفاداری با کنندگانمصرف

 باشدمي دلیل این به آن اما باشند داشته برند یک از مکرری

 .(2010 )لین، است فروشگاه در موجود گزینه تنها که

 هایهگرو و دـبرن هـب اداریــوف از سطح جـپن (1991) آکر

 عبارتند که ردـک بندیهـطبق وفاداری رمـه در را مشتریان

 به نسبت بلکه نیست وفادار برند به خریدار اول سطح در :از

 مناسب آن قیمت که برندی هر و است تفاوتبي کاملاً آن

 املـش دوم سطح .گیردمي قرار وی قبول مورد باشد،

 وزـهن که است يـناراض غیر لـحداق یا و يـراض دارانـخری

 برند، تغییر به نسبت که اندنرسیده ایتيـنارض از درجه آن به

 توانندمي که رقبایي مقابل در نهاآ اما شوند تحریک

 در و هستند پذیرآسیب نمایند، ایجاد را بیشتری هایتـمزی

 خود استفاده مورد برند تغییر به اقدام است ممکن شرایط این

 دلیل به که است مشتریاني برگیرنده در سوم سطح نمایند.

 از حاصل مزایای یا پول، و وقت فقدان) تغییر هایهزینه

 تغییر از ناشي عملکردی های ریسک و فعلي برند به وفاداری

 شامل چهارم سطح هستند. راضي فعلي برند از (،برند

 سبب به و هستند مند علاقه برند به واقعاً که است مشتریاني

 نسبت آن، بالای شده ادراك کیفیت و برند از استفاده تجربه

 وابستگي، این اصلي علت دارند. عاطفي وابستگي برند به

 پنجم سطح است. برند یا مشتریان بلندمدت رابطه وجود

 و استفاده از آنها که د،ـدهمي نشان را دیـمتعه مشتریان

 سطح این همچنین و هستند رورـمغ برند نمودنف ـکش

 ایوظیفه نظر از هم آنها برای برند که است مشتریاني شامل

 این ارزش و اهمیت است. مهم شخصیت، بیان برای هم و

 .باشدمي دیگران به برند نمودن توجیه در مشتریان، از طبقه

 مطرح وابستگي و رفتاری نگرشي، رویکرد با برند به وفاداری

 وفاداری شناختي مؤثر اجزای از نگرشي، وفاداری است: شده

 ترجیح عنوان به وفاداری نوع این .شودمي محسوب برند به

 و برند یک به مشتری مدت بلند تعهد و خرید قصد برند،

 شود.مي تعریف مثبت، دهان به دهان تبلیغات به آن، گرایش

 وفاداری :شودمي تقسیم مجزا قسمت سه به نگرشي رویکرد

 مربوط مشتری باور به و شده منجر مشتری رفتار به :شناختي

 منجر مشتری اعتماد و تعهد به :احساسي وفاداری .شودمي

3. Dee 
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 به :کنشي وفاداری .گرددمي مربوط وی احساس به و شده

  .شودمي مربوط آینده در خرید عمل انجام برای مشتری قصد

 و شخصیت شناساندن هدفشان بازاریابي هایفعالیت تمام

 بتوانند اینکه و است کنندگانمصرف به برند خصوصیت

 بدین تا کنند تقویت را کننده مصرف و برند میان ارتباط

 اسکورمنز، و )گاورز دهند ارتقا را برند عدالت و وفاداری وسیله

 شخصیت استراتژیک اهداف 2002 سال در «آکر» (.2005

 و قوی پیوند یک ایجاد :نمود بیان زیر صورتبه را برند

 و زندگي از بخشي به شدنتبدیل ،کنندگانمصرف با معنادار

 اجتماعي هایشبکه در مهم ارتباط برقراری ،افراد حافظه

 صیتـشخ با برند انتخاب به مردم آکر گفته طبق بر د.افرا

 بین شباهت این، بر علاوه دارند، تمایل انـخودش مشابه

 تعهد بر گارهـخودان یا کنندهمصرف شخصیت و برند شخصیت

 شخصیت بیشتر تـشباه .دارد تأثیر برند بر کنندهمصرف

 .است کنندهمصرف بیشتر تعهد کنند، مصرف و برند

 مشتریان وفاداری و برند شخصیت بین رابطه مختلف مطالعات

 آقازاده، (،1391) ترلایق ،1389 همتي و مرادی مؤتمني،)

 (،1394) سعیدی و فارسیاني (،1392) زاده بخشي و پورقلي

 (،1394) همکاران و جودزاده (،1394) بوستاني و نصر سمیعي

 لین (،1394) مقدمکلوری جهاني (،1394) خوبیاری و جامعي

 شخصیت و مشتریان شخصیت بین رابطه همچنین (2010)

 (،1393) محمدی و کاظمي ادیبي، (،1391) ترلایق برند

 (،1394) همکاران و جودزاده (،1394) بوستاني و نصر سمیعي

 اند.داده نشان را (2010) لین (،1394) خوبیاری و جامعي

 هایویژگي نیب مثبت رابطه صمدی و سهرابي خادمي،

 تجربه به يگشودگ و یریپذتطابق ،يشناسفهیوظ ،یيگرابرون

 را یوفادار با یرنجورروان يژگیو معکوس رابطه و یوفادار با

 رسیدند نتیجه این به محمدی و کاظمي ادیبي، اند.کرده بیان

 هیجان، صداقت، وجود با مثبت رابطه شخص برونگرایي که

 وظیفه دارد. برند شخصیت در استحکام و جذابیت شایستگي،

 شخصیت در استحکام وجود با مثبت ایرابطه شخص شناسي

 صداقت، وجود با منفي ایرابطه شخص آزادمنشي دارد. برند

 و نصر سمیعي دارد. برند شخصیت در شایستگي هیجان،

 روان شخصیتي ویژگي که رسیدند نتیجه این به بوستاني

 طور به) يشناسفهیوظ و یسـازگار ،(يمنـف طور به) یرنـجور

 يتیشخص ابعاد تمام و دارد تأثیر برند تیشخص بر (مثـبت

 است. گذارتأثیر برند به یوفادار بر (یيبرونگرا از ریغ به) انیمشتر

 با برندهایي و برونگرایي شخصیتي صفت بین مثبت رابطه لین

 با برندهایي و دلپذیری شخصیتي ویژگي و مهیج شخصیت

 .است داده نشان را صلاحیت و صادق مهیج، شخصیت

 اند:شده تدوین زیر صورت به پژوهش این در پژوهش هایفرضیه

 

 اصلي فرضیه

 و برند شخصیت بر گذارانبیمه شخصیتي هایویژگي

 دارد. معناداری تأثیر برند به وفاداری

 

 فرعي هایفرضیه

 هیجان بعد بر گذاربیمه شخصیتي ويژگي بعد پنج

 :دارد تأثیر برند شخصیت

 دارد. تأثیر برند شخصیت هیجان بعد بر گرایيبرون *

 دارد. تأثیر برند شخصیت هیجان بعد بر دلپذیری *

 دارد. تأثیر برند شخصیت هیجان بعد بر بودنوجدان با *

 دارد. تأثیر برند شخصیت هیجان بعد بر رنجوریروان  *

 دارد. تأثیر برند شخصیت هیجان بعد بر گشودگي *

 صلاحیت بعد بر گذاربیمه شخصیتي ويژگي بعد پنج

 :دارد تأثیر برند شخصیت

 دارد. تأثیر برند شخصیت صلاحیت بعد بر گرایيبرون *

 دارد. تأثیر برند شـخصیت صلاحیت بعد بر دلپذیری *

 دارد. تأثیر برند شخصیت صلاحیت بعد بر بودنوجدان با *

 دارد. تأثیر برند شخصیت صلاحیت بعد بر رنجوری روان *

 دارد. تأثیر برند شخصیت صلاحیت بعد بر گشودگي *

 بعد بر گذاربیمه شخصیتي هایويژگي بعد پنج

 :دارد تأثیر برند شخصیت دلفريبي

 دارد. تأثیر برند شخصیت دلفریبي بعد بر گرایيبرون *

 دارد. تأثیر برند شخصیت دلفریبي بعد بر دلپذیری *

 دارد. تأثیر برند شخصیت دلفریبي بعد بر بودنوجدان با *

 دارد. تأثیر برند شخصیت دلفریبي بعد بر رنجوری روان *

 دارد. تأثیر برند شخـصیت دلفریبي بعد بر گشودگي *

 :دارد تأثیر برند به وفاداری بر برند شخصیت ابعادسه 

 دارد. تأثیر برند به وفاداری بر برند شخصیت از هیجان بعد *

 تأثیر برند به وفاداری بر برند شخصیت از صلاحیت بعد *

 دارد.

 دارد. تأثیر برند به وفاداری بر برند شخصیت از دلفریبي بعد *



 1396 تابستان/  35مجله مدیریت بازاریابي / شماره  68

 

 

 پژوهش شناسي روش

 شیـوه نظر از و کاربردی هدف، نظر از حاضر، پژوهش روش

 جامعه است. پیمایشي -توصیفي اطلاعات، تحلیل و گردآوری

 سطح در رانیا مهیب گذارانبیمه هکلیّ را پژوهش این یآمار

 به یآمارها نیآخر اساس بر آنها تعداد که لنگرود شهرستان

 برای .دهنديم لیتشک د،باشمي نفر 22857 ،آمده دست

 ساده تصادفي احتمالي رییگنمونه روش از رییگنمونه

 استفاده مورگان جدول از نمونه حجم نییتع برای شد استفاده

 گیری اندازه برای .آمد دست به نفر 377 نمونه حجم .شد

 کوتاه پرسشـنامه از گذارانبیمه شخصیتي هایویژگـي متغیر

 عامل پنج (1994) کـریمـک و کاسـتا اسـتاندارد شـده

 اسـتفاده سؤال 25 بر مشتمل (neo-ffi) شخصیتي بزرگ

 روی را مورد هر در دهندگانپاسخ نـظرهای که اسـت گردیده

 برای مخالف( )کاملاً تا موافق( )کاملاً از لیکرت گانهپنج مقیاس

 11شـامل که آکر پرسشنامه از برند شخـصیت گیری اندازه

 صلاحیت، )هیجان، برند شـخصیت بعد سه که سـؤال

 لاتسؤا ابعاد یيایپا شد. استفاده کندمي مشخص را دلفریبي(

 1جدول طبق کرونـباخ یآلفا بیضر از اسـتفاده با شده مطرح

 برای کرونباخ آلفای مقدار که شودمي مشاهده .شد بررسي

 قبول قابل حد در و است تربزرگ 7/0 مقدار از متغیرها همه

 به ای و اعتماد تیقابل از )پرسشنامه( ابزار نیا بنابراین است.

 .باشديم برخوردار لازم یيایپا از گرید عبارت
 

 پرسشنامه ابعاد پايايي برای كرونباخ آلفای :1 جدول

 پايايي ضريب هاشاخص

 0.76 مشتری وفاداری

 0.83 برند شخصیت

 0.85 دلفریبي

 0.77 صلاحیت

 0.79 هیجان

 0.91 گشودگي

 0.89 بودن وجدان با

 0.80 برونگرایي

 0.75 دلپذیربودن

 0.78 رنجورخویي روان

 

 دهندگان:پاسخ شناختيجمعیت مشخصات

 پژوهش نمونه گروه درصد 59.9 شده، انتخاب نمونه 377 از

 باشند.مي زن نفر( 151) آن درصـد 40.1 و مرد نفر( 226)

 درصد( 7/29) نفر 112 ؛سال 20زیر درصد(4/2) نفر 9

 ؛سال 40تا 30بین درصد( 9/32) نفر 124 سال؛ 30تا 20بین

 1/11) نفر 42 و سال 50 تا 40 بین درصد( 9/23) نفر 90

 دیپلم، زیر درصد( 8/5) نفر 22 اند.بوده سال 50بالای درصد(

 فوق درصد( 1/24) نفر 91 دیپلم، درصد( 6/15) نفر 59

 4/16) نفر 62 لیسانس، درصد( 9/37) نفر 143 دیپلم؛

 71 اند.بوده تر بالا و ارشد کارشناسي مدرك دارای درصد(

 106 تومان؛ پانصدهزار از کمتر درآمد درصد( 8/18) نفر

 140تومان؛ میلیون یک تا هزار پانصد بین درصد( 28.1)نفر

 60 و تومان میلیون دو تا میلیون یک بین درصد( 37.1) نفر

 دارند. درآمد تومان میلیون دو از بیش درصد(15.9) نفر

 گیریبررسي برازش مدل اندازه

 بررسي همچنین و گیریاندازه مدل برازش بررسي جهت به

 2 جدول پژوهش هایفرضیه آزمون منظور به پژوهش مدل

 را یریگاندازه یهامدل یبرا برازش یهاشاخص ترینمهم

 کلیه شودمي مشاهده که طور همان دهد،مي نشان

 برخوردار لازم برازش از حاضر پژوهش مدل هایشاخص

 است.
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 یریگاندازه یهامدل یبرا برازش یهاشاخص: 2جدول 

 پژوهش عاملي مدل پیشنهادی ارزش برازش یها شاخص

χ2/df 5-1 3.32 

NFI ≥85/0 91/0 

GFI ≥90/0 93/0 

NNFI ≥90/0 94/0 

RMSEA 1/0≥x 010/0 

 

 پژوهش هایيافته

 پاسخ جهت به را گرفته قرار يبررس مورد مدل 2 و 1 شکل

 در .دهديم نشان پژوهش یهاهیفرض يبررس و هایسؤال به

 بیضرا (،R2) يتگـهمبس بیضر مجذور دارـمق 1کلـش

 2 شکل در و (استاندارد ی)بتا دلـم یها رـیمس استاندارد

 معناداری ریغ ای بودن معناداری بر دلالت که t آماره ریمقاد

 .است درآمده شینما به دارد رهایمتغ تأثیر بودن
 

 
 عاملي بارهای محاسبات :1 شکل

 

 
 تي آماره محاسبات -2 شکل
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 پژوهش هایفرضیه آزمون

 عدب بر گذاربیمه شخصیتي ویژگي عدب پنج -1 فرضیه

 :دارد تأثیر برند شخصیت هیجان

 دارد. تأثیر برند شخصیت هیجان عدب بر گرایيبرون *

 مسیر ضریب 32/9 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 38/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 برند از شده درك جانیه بر یيبرونگرا که پذیرفت اطمینان

 برند شخصیت هیجان عدب بر دلپذیری *دارد. معناداری تأثیر

 دارد. تأثیر

 مسیر ضریب 32/10 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 48/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 برند از شده درك جانیه بر ربودنیدلپذ که پذیرفت اطمینان

 شخصیت هیجان عدب بر بودنوجدان با *دارد. معناداری تأثیر

 دارد. تأثیر برند

 مسیر ضریب 26/7 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 29/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 از شده درك جانیه بر بودن باوجدان که پذیرفت اطمینان

 هیجان عدب بر رنجوری روان *دارد. معناداری تأثیر برند

 دارد. تأثیر برند شخصیت

 مسیر ضریب 20/11 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 41/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 شده درك جانیه بر یيرنجورخو روان که پذیرفت اطمینان

 هیجان عدب بر گشودگي *دارد. معناداری تأثیر برند از

 دارد. تأثیر برند شخصیت

 مسیر ضریب 41/11 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 36/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 برند از شده درك جانیه بر گشودگي که پذیرفت اطمینان

 شخصیتي ویژگي عدب پنج -2 فرضیهدارد. معناداری تأثیر

 :دارد تأثیر برند شخصیت صلاحیت بعد بر گذاربیمه

 دارد. تأثیر برند شخصیت صلاحیت عدب بر گرایيبرون *

 مسیر ضریب 42/8 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 37/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیردمي قرار تایید

 برند از شده درك تیصلاح بر یيبرونگرا که پذیرفت اطمینان

 شـخصیت صلاحیت بعد بر دلپذیری *دارد. معناداری تأثیر

 دارد. تأثیر برند

 مسیر ضریب 19/10تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 51/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 از شده درك تیصلاح بر ربودنیدلپذ که پذیرفت اطمینان

 صلاحیت بعد بر بودنوجدان با *دارد. معناداری تأثیر برند

 دارد. تأثیر برند شخصیت

 مسیر ضریب 12/9 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 31/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 شده درك تیصلاح بر بودن باوجدان که پذیرفت اطمینان

 دارد. معناداری تأثیر برند از

 دارد. تأثیر برند شخصیت صلاحیت بعد بر رنجوریروان *

 مسیر ضریب 17/10 آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 36/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 درك تیصلاح بر یيرنجورخو روان که پذیرفت اطمینان

 صلاحیت بعد بر گشودگي *دارد. معناداری تأثیر برند از شده

 دارد. تأثیر برند شخصیت

 مسیر ضریب 20/11 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 41/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 برند از شده درك تیصلاح بر گشودگي که پذیرفت اطمینان

 دارد. معناداری تأثیر

 بعد بر گذاربیمه شخصیتي هایویژگي بعد پنج -3 فرضیه

 :دارد تأثیر برند شخصیت دلفریبي

 دارد. تأثیر برند شخصیت دلفریبي بعد بر گرایيبرون *

 مسیر ضریب و 57/9 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 41/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 برند از شده درك يبیبردلفر یيرونگراب که پذیرفت اطمینان

 شخصیت دلفریبي بعد بر دلپذیری *دارد. معناداری تأثیر

 دارد. تأثیر برند

 مسیر ضریب و 07/11 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با
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 مورد فرضیه که است آمده دست به 43/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 از شده درك يبیبردلفر ربودنیدلپذ که پذیرفت اطمینان

 دلفریبي بعد بر بودنوجدان با *دارد. معناداری تأثیر برند

 دارد. تأثیر برند شخصیت

 مسیر ضریب و 32/8 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 27/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 از شده درك يبیبردلفر بودن اوجدانب که پذیرفت اطمینان

 دلفریبي بعد بر رنجوری روان *دارد. معناداری تأثیر برند

 دارد. تأثیر برند شخصیت

 مسیر ضریب و 52/10 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 47/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 شده درك يبیبردلفر یيرنجورخو روان که پذیرفت اطمینان

 دارد. معناداری تأثیر برند از

 دارد. تأثیر برند شخـصیت دلفریبي بعد بر گشودگي *

 مسیر ضریب و 51/9 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 32/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار تایید

 برند از شده درك يبیبردلفر گشودگي که پذیرفت اطمینان

 بر برند شخصیت ابعاد -4 فرضیهدارد. معناداری تأثیر

 بر برند شخصیت از هیجان بعد * دارد. تأثیر برند به وفاداری

 آماره افزار نرم خروجي به توجه با دارد. تأثیر برند به وفاداری

 دست به 47/0 شده استاندارد مسیر ضریب و 53/10 تي

 نتیجه در گیرد مي قرار تایید مورد فرضیه که است آمده

 بر هیجان که پذیرفت اطمینان درصد 95 حداقل با توانمي

 .دارد معناداری تأثیر برند وفاداری

 تأثیر برند به وفاداری بر برند شخصیت از صلاحیت بعد *

 دارد.

 مسیر ضریب و 78/9 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 مورد فرضیه که است آمده دست به 51/0 شده استاندارد

 درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیردمي قرار تایید

 تأثیر برند وفاداری بر صلاحیت که پذیرفت اطمینان

 دارد. معناداری

 دارد. تأثیر برند به وفاداری بر برند شخصیت از دلفریبي بعد *

 مسیر ضریب و 32/11 تي آماره افزار نرم خروجي به توجه با

 تایید مورد فرضیه که است آمده دست به 42/0 شده استاندارد

 اطمینان درصد 95 حداقل با توانمي نتیجه در گیرد مي قرار

 دارد. معناداری تأثیر برند وفاداری بر دلفریبي که پذیرفت

 

 گیری نتیجه و بحث

 شخصیتي های ویژگي تأثیر بر مبني پژوهش این نتیجه

 من پیشینه های پژوهش با برند شخصیت ویژگي بر مشتریان

 (،1393) محمدی و کاظمي ادیبي، (،1391) تر لایق جمله

 همکاران و جودزاده (،1394) بوستاني و نصر سمیعي

 همسو (2010) لین (،1394) خوبیاری و جامعي (،1394)

 ویژگي بعد پنج تأثیر یعني اول، فرضیه تایید به توجه با است.

 برای برند شخصیت هیجان بعد بر گذاربیمه شخصیتي

 هایویژگي بر تاکید با گرددمي پیشنهاد بیمه هایشرکت

 مثبت هیجان تقویت جهت در شخصیتي و اجتماعي فردی،

 نو، هایطرح و نوین خدمات ارایه با و نمایند اقدام برند

 فردی هیجانات برانگیختن به نسبت روز به و فرد به منحصر

 یعني مشتریان شخصیتي بعدهای از بکارگیری با مشتریان

 با و دلپذیری پذیری،انعطاف گرایي، برون رنجورخویي، روان

 تایید به توجه با بردارند. موثرتری گامهای راه این در وجدان،

 شخصیتي ویژگي بعد پنج تأثیر تایید بر مبني دوم فرضیه

 بیمه شرکتهای به برند شخصیت صلاحیت بعد بر گذاربیمه

 سبب مقرر زمان در خدمات ارایه با تا گرددمي پیشنهاد

 قابل و نامي خوش به را مربوطه بیمه شرکت آنها تا گردند

 باید نیز مزبور بیمه شرکت شعار و بشناسند بودن اطمینان

 به مناسب احساسات کننده القاء و فعالیت حوزه با مرتبط

 تایید بر مبني سوم فرضیه تایید به توجه با باشد. مشتریان

 دلفریبي بعد بر گذاربیمه شخصیتي هایویژگي بعد پنج تأثیر

 جهت بیمه هایشرکت که گرددمي پیشنهاد برند شخصیت

 شرایط ایجاد با برند دلفریبي بعد نمودن فراهم و ایجاد

 این با که نمایند اقدام خدمات ارایه در سازگار و مناسب

 تنوع جود با و گردد اجرا هم خدمات تنوع با تواندمي شرایط

 طرحي یا خدمت توانست خواهند نیز مشتریان خدمات، در

 نمایند. انتخاب را خود سلایق و خواسته با متناسب

 شخصیتي ابعاد تأثیر بر مبني چهارم فرضیه تایید به توجه با

 که برند وفاداری بر دلفریبي و صلاحیت هیجان، شامل برند

 همتي و مرادی مؤتمني، جمله من پیشینه هایپژوهش با

 زادهبخشي و پورقلي آقازاده، (،1391) ترلایق (،1389)
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 و نصر سمیعي (،1394) سعیدی و فارسیاني (،1392)

 و جامعي (،1394) همکاران و جودزاده (،1394) بوستاني

 لین (،1394) مقدم کلوری جهاني (،1394) خوبیاری

 هایشرکت در که گرددمي پیشنهاد است؛ همسو (2010)

 مصرف ذهن در بتوانند که شوند طراحي خدماتي ایبیمه

 و داشته نوآوری خدمات این کنند، ایجاد مثبت تأثیر کننده

 طوریکه به شود ارائه مشتریان به دلنشین و زیبا صورت به

 دلفریفته درنتیجه و برده لذت خدمات این دریافت از آنها

 خود خدمات درست و کامل ارائه با بیمه شرکت گردند. برند

 و آورده وجود به مشتریان در را امنیت و اطمینان تواند مي

 شرکت این کند. جلب را مشتریان اعتماد نیز شناختي نظر از

 فضایي ایجاد و مشتریان انتظارات از بیش خدماتي ارائه با

 برند شخصیتي ابعاد مشتریان، با بیشتر همدلي و ارتباط برای

 کند.مي تقویت را مشتریان وفاداری و بخشیده بهبود را خود

 تنها مطالعه نیا در که است این پژوهش هایمحدودیت از

 ریسا به مطالعه جینتا تعمیم یبرا است، شده يبررس برند کی

 های پژوهش به یزیربرنامه صورت در ،بیمه برندهای

 یبردارنمونه پوشش دیگر، تیمحدود .است ازین یشتریب

 و شده انجام لنگرود ستانشهر سطح در مطالعه این است.

 را اینامهبیمه منطقه نیا در که اندبوده هدف گذارانيبیمه

 گرید مناطق گذارانبیمه دگاهید اما، .نداهکرد یداریخر

 به نتایج تواننمي و است نشده داده پوشش کشور یا گیلان

 محیط جو، که مؤسساتي و هاسازمان دیگر به را آمده دست

 .داد تعمیم دارند، متفاوتي رقابتي ساختار و
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Abstract 
 

The aim of this research is answer the key question of what is the extent to prediction of 

customer loyalty to a brand toward effectiveness model of the big five personalities and also 

brand personality perceived. Statistical society of the present research is the customers of Iran 

insurance companies of Guilan Province. 377 questionnaires in sample taking mode were 

distributed. It is worth noting that the hypothesis testing of research is taken utilizing the partial 

least square (PLS) as well as exploiting of statistical analysis software. The results indicate the 

meaningful impact of every five dimensions of customer`s personality specifications 

(flexibility, conscientiousness, extroversion and agreeableness, neurotic) on one of dimensions 

per ceiled for the brand minimally (charming, competency and anxiety) and therefore each one 

of dimensions perceived for the brand has also meaningful impact on brand loyalty. 

 

Key Words: The Big Five personality, Brand Personality, Brand Loyalty, Insurance 

Companies of Guilan Province. 
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