
 Investigating the relationship between brand stability, brand personality and

brand self-image with purchase intention and brand loyalty

Abstract

Business, in recent decades, has been characterized by significant strength and growth and the ever-increasing use 

of information and communication. The growth of the banking sector can be attributed to the increased supply 

and differentiated services. This growth also assumes an increase in the number of customers and is experienced 

by companies with smart strategic choices. The purpose of this research is to examine the relationship between 

brand stability, brand personality and brand self-image with purchase intention and brand loyalty in Aindeh Bank 

in Mashhad. Statistical data processing was done at the descriptive level with SPSS and at the inferential level using 

structural equations and SmartPLS4 software. A descriptive-survey and applied research method and a sampling 

method are available, which have been collected from customers who have continuously had a financial relationship 

with Aydeh Bank over the past 10 years. The research tool was a standard questionnaire that was finalized after 

modification and opinion of experts and university professors. Checking the reliability and validity of the questionnaire 

was also measured and confirmed using Cronbach’s alpha test, combined reliability and convergent and divergent 

validity. The findings of the research and the inferential test of the hypotheses showed that there is no relationship 

between the compatibility of the brand concept with the purchase intention. There is a relationship between brand 

concept compatibility, brand personality and brand self-image with brand loyalty. There is a relationship between 

brand personality and brand self-image with purchase intention.
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چکیده
کســب و کار، در دهــه هــای اخیــر، بــا اســتحکام و رشــد چشــمگیر و کاربــرد روزافــزون اطلاعــات و ارتباطــات مشــخص شــده 

اســت.  رشــد بخــش بانکــداری را مــی تــوان بــه افزایــش عرضــه و خدمــات متمایــز نســبت داد. ایــن رشــد همچنیــن افزایــش 

تعــداد مشــریان را فــرض مــی کنــد و توســط شرکــت هایــی بــا انتخــاب هــای اســراتژیک هوشــمند تجربــه مــی شــود. هــدف 

ایــن تحقیــق بررســی رابطــه بیــن ثبــات برنــد، شــخصیت برنــد و خودانــگاره برنــد بــا قصــد خریــد و وفــاداری بــه برنــد در 

بانــک آینــده در شــهر مشــهد اســت. پــردازش آمــاری داده هــا در ســطح توصیفــی بــا اس پــی اس اس و در ســطح اســتنباطی 

ــا اســتفاده از معــادلات ســاختاری و نرم افــزار اســمارت پــی ال اس 4 انجام شــده اســت. روش تحقیــق توصیفی-پیمایشــی و  ب

کاربــردی و روش نمونه گیــری در دســرس اســت کــه از مشــریانی کــه طــی 10 ســال گذشــته بــه طــور پیوســته بــا بانــک آینــده 

ارتبــاط مالــی داشــته انــد، جمــع آوری گردیــده اســت. ابــزار تحقیــق پرسشــنامه اســتاندارد بــود کــه پــس از اصــلاح و نظــر 

خــرگان و اســاتید دانشــگاه نهایــی گردیــد. بررســی پایایــی و روایــی پرسشــنامه نیــز بــا اســتفاده از آزمــون آلفــای کرونبــاخ، 

پایایــی ترکیبــی و روایــی همگــرا و واگــرا مــورد ســنجش قــرار گرفــت و تأییــد شــد. یافته هــای حاصــل از تحقیــق و آزمــون 

اســتنباطی فرضیــه هــا، نشــان داد بیــن ســازگاری مفهــوم برنــد بــا قصــد خریــد رابطــه وجــود نــدارد. بیــن ســازگاری مفهــوم 

برنــد، شــخصیت برنــد و خودانــگاره برنــد بــا وفــاداری بــه برنــد رابطــه وجــود دارد. بیــن شــخصیت برنــد و خودانــگاره برنــد 

بــا قصــد خریــد رابطــه وجــود دارد.

واژگان کلیدی: ثبات برند، شخصیت برند، خودانگاره برند، وفاداری برند، قصد خرید.
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چکیده

کســب و کار، در دهــه هــای اخیــر، بــا اســتحکام و رشــد چشــمگیر و کاربــرد روزافــزون اطلاعــات و ارتباطــات مشــخص شــده اســت.  رشــد 

بخــش بانکــداری را مــی تــوان بــه افزایــش عرضــه و خدمــات متمایــز نســبت داد. ایــن رشــد همچنیــن افزایــش تعــداد مشــریان را فــرض مــی 

کنــد و توســط شرکــت هایــی بــا انتخــاب هــای اســراتژیک هوشــمند تجربــه مــی شــود. هــدف ایــن تحقیــق بررســی رابطــه بیــن ثبــات برنــد، 

ــردازش آمــاری داده هــا  ــده در شــهر مشــهد اســت. پ ــک آین ــد در بان ــه برن ــاداری ب ــد و وف ــا قصــد خری ــد ب ــگاره برن ــد و خودان شــخصیت برن

ــا اســتفاده از معــادلات ســاختاری و نرم افــزار اســمارت پــی ال اس 4 انجام شــده  ــا اس پــی اس اس و در ســطح اســتنباطی ب در ســطح توصیفــی ب

اســت. روش تحقیــق توصیفی-پیمایشــی و کاربــردی و روش نمونه گیــری در دســرس اســت کــه از مشــریانی کــه طــی 10 ســال گذشــته بــه طــور 

پیوســته بــا بانــک آینــده ارتبــاط مالــی داشــته انــد، جمــع آوری گردیــده اســت. ابــزار تحقیــق پرسشــنامه اســتاندارد بــود کــه پــس از اصــلاح و 

نظــر خــرگان و اســاتید دانشــگاه نهایــی گردیــد. بررســی پایایــی و روایــی پرسشــنامه نیــز بــا اســتفاده از آزمــون آلفــای کرونبــاخ، پایایــی ترکیبــی 

و روایــی همگــرا و واگــرا مــورد ســنجش قــرار گرفــت و تأییــد شــد. یافته هــای حاصــل از تحقیــق و آزمــون اســتنباطی فرضیــه هــا، نشــان داد 

بیــن ســازگاری مفهــوم برنــد بــا قصــد خریــد رابطــه وجــود نــدارد. بیــن ســازگاری مفهــوم برنــد، شــخصیت برنــد و خودانــگاره برنــد بــا وفــاداری 

بــه برنــد رابطــه وجــود دارد. بیــن شــخصیت برنــد و خودانــگاره برنــد بــا قصــد خریــد رابطــه وجــود دارد.

واژگان کلیدیواژگان کلیدی: ثبات برند، شخصیت برند، خودانگاره برند، وفاداری برند، قصد خرید.
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مقدمه
کســب و کار، در دهــه هــای اخیــر، بــا اســتحکام و رشــد چشــمگیر و کاربــرد روزافــزون اطلاعــات و ارتباطــات مشــخص شــده 

اســت.  رشــد بخــش بانکــداری را مــی تــوان بــه افزایــش عرضــه و خدمــات متمایــز نســبت داد. ایــن رشــد همچنیــن افزایــش تعــداد 

مشــریان را فــرض مــی کنــد و توســط شرکــت هایــی بــا انتخــاب هــای اســراتژیک هوشــمند تجربــه مــی شود.گســرش نــام تجــاری 

یکــی از پیشرفــت هایــی اســت کــه تأثیــر اقتصــادی زیــادی داشــته و منجــر بــه طیــف متنوعــی از اقدامــات تجــاری در صحنــه تجارت 

ــدگان  ــرای مصرف کنن ــنتی ب ــور س ــه به ط ــی ک ــا از مارک های ــد ت ــاد کرده ان ــخه ها را ایج ــن نس ــا ای ــت. شرکت ه ــده اس ــی ش جهان

ثروتمنــد هــدف قــرار می گرفتنــد، متنــوع شــوند. بــه ایــن ترتیــب، آنهــا ســبد کســب و کار خــود را بــا خطــوط ســودآورتر کــه بــه 

بخــش هــای مختلــف مــی رســد متنــوع کــرده انــد. اجــرای برنامــه هــای افزودنــی برنــد بایــد بــه طــور سیســتماتیک مــورد مطالعــه 

قــرار گیــرد، زیــرا مــی توانــد تصویــر برنــد را بــه دلیــل ناســازگاری هــا تضعیــف کنــد و همچنیــن بــر تطابــق تصویــر از خــود تأثیــر 

بگــذارد. تصــور مــی کننــد کــه دارای یــک قــدرت نمادیــن مشــابه یــا مکمــل تصویــر خــود هســتند کــه تطابــق بیــن برنــد و تصویــر را 

ایجــاد مــی کند.اکثریــت زیــادی از خریدهــای مــصرف کننــدگان مســتقیماً تحــت تأثیــر تصویــر افــراد از خودشــان اســت (رویــوولا و 

ســانچز1 ، 2022). مــصرف کننــدگان برنــد از قبــل ویژگــی هــای اساســی محصــول را مــی داننــد و هــر تغییــر واحــدی مــی توانــد بــر 

ادراک آنهــا از محصــولات، بــه ویــژه نگــرش آنهــا نســبت بــه الحاقــات برنــد تأثیــر بگــذارد، انگیــزه خریــد، پاســخ بــه انحصــار، دیــد 

بــالا، دسرســی یــا کمبــود ایــن برندهــا، کــه بــرای توجیــه قیمــت هــای بــالا اســتفاده مــی شــوند. بنابرایــن، تمایــل مــصرف کننــدگان 

ســنتی بــه مالکیــت محصــول ممکــن اســت کاهــش یابــد یــا تصویــر برنــد آن ممکــن اســت کمرنــگ شــود (مارگاریتــی، بوتســوکی 

ــد  ــگاه برن ــاری و جای ــای انحص ــا تداعی ه ــه ب ــد ک ــولات برن ــر محص ــخه های ارزان ت ــتا، نس ــن راس ــاس2 ، 2019). در ای و هاتزیتوم

مطابقــت ندارنــد، ممکــن اســت بــه مفهــوم کلــی برنــد آســیب برســاند. گســرش نــام تجــاری بــر اســاس کاهــش قیمــت مــی توانــد 

منجــر بــه دسرســی گســرده تــر بــه برخــی از بخــش هــای دیگــر شــود، جنبــه ای کــه بــر انحصــار و منحــصر بــه فــرد بــودن برنــد 

تأثیــر مــی گــذارد و تأثیــر معکــوس بــر ارزش درک شــده آن دارد (ارن-اردوگمــوس، آکگــون و آردا3، 2018). از ایــن رو، گســرش در 

بخش هــای جدیــد می توانــد بــر ادراک ارزش برنــد در مصرف کننــدگان برنــد تأثیــر بگــذارد  یــا تناســب درک شــده بیــن نــام تجــاری 

ــا کاهــش قصــد خریــد برنــد مــی  ــا بلنــد مــدت ی و توســعه را تحــت تأثیــر قــرار دهــد و بــه تداعی هــای برنــد در میــان مــدت ی

پــردازد (پــورازاد، اســتوکی و پــاره4، 2019). توســعه های برنــد یــک فرآینــد برندســازی هســتند کــه در آن نــام تجــاری فعلــی بــرای 

ورود بــه بــازار جدیــدی در هــمان کلاس محصــول از طریــق تغییــر شــکل یــا قیمــت اعــمال می شــود. الحاقــات برنــد راه جذابــی را 

بــرای اســتفاده از ارزش ویــژه مرتبــط بــا نــام تجــاری شــناخته شــده و تثبیــت شــده اســت کــه بــه ســایر گــروه هــای محصــول یــا 

دســته بنــدی محصــولات ارزان تــر ارائــه مــی دهنــد. بــر ایــن اســاس، هــدف ایــن توســعه های خــط، افزایــش ارزش مصرف کننــده 

از برنــد موجــود بــرای خــط محصــول جدیــد توســعه یافته اســت (رویــو ولا و ووس5، 2015). صنعــت بانکــداری دســتخوش تحــولات 

قابــل توجهــی شــده اســت و مفهــوم آن اکنــون بایــد بــه گونــه ای متفــاوت دیــده شــود. تحــولات در میــان عوامــل دیگــر عمدتــاً 

ناشــی از دو عامــل مرتبــط بــا یکدیگــر بــود. از یــک ســو، مشــریان بــه طــور فزاینــده ای قــادر بــه اســتفاده از خدمــات متنــوع بانــک 

مــی باشــند، در حالــی کــه بانــک هــا در حــال گســرش خدمــات خــود بــه بخش هــای مختلــف هســتند. از ســوی دیگــر، خدمــات 

بانــک هــا هــر چــه بیشــر بــا تنــوع بخشــیدن بــه ســبد محصــولات خــود بــه بخــش هــای بــازار انبــوه و ادامــه راه انــدازی خطــوط 

مقــرون بــه صرفــه تــر، بــه رونــد اقتصــادی مشــریان پاســخ داده انــد (جکســون6، 2004). در نتیجــه ایــن تغییــرات، ســاختار بــازار 

و بازاریابــی آن در حــال تغییــر اســت. مــی تــوان ادعــا کــرد کــه تصویــر انحصــاری بــه دلیــل در دســرس بــودن و مقــرون بــه صرفــه 

ــا محیــط توســط برندهــا  بــودن بیشــر برندهــا و حدمــات آن و همچنیــن تأثیراتــی کــه ممکــن اســت بــر روی تصویــر انطبــاق ب

داشــته باشــد در خطــر اســت. در نتیجــه کل مفهــوم تجمــل در حــال تکامــل اســت و بایــد اثــرات احتمالــی تکامــل را پیــش بینــی 

ــاً ســعی می شــود تأثیــر گســرش خــط برنــد بــه بخش هــای ارزان تــر بــر وفــاداری مصرف کننــدگان  ــا ایــن مطالعــه، متعاقب کــرد.  ب

برنــد بررســی شــود. بنابرایــن هــدف ایــن مطالعــه بررســی هرگونــه رابطــه منفــی یــا مثبــت بیــن توســعه خطــوط و ثبــات برنــد از 

یــک ســو و همخوانــی هویــت خــود مــصرف کننــده از ســوی دیگــر اســت. در همیــن راســتا محقــق بــه دنبــال تعییــن ایــن بــود 

کــه بــه چــه میــزان بیــن ثبــات برنــد، شــخصیت برنــد و خودانــگاره برنــد بــا قصــد خریــد و وفــاداری بــه برنــد رابطــه وجــود دارد؟ 
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مبانی نظری

 ثبات برند1: 
ثبــات برنــد بــه ایــن معنــی اســت کــه اطمینــان حاصــل کنیــد کــه روشــی کــه شرکــت خــود را ارائــه مــی دهیــد و آنچــه کــه 

ــر و پیامــی را کــه مشــریان و مشــریان  ــال هــای بازاریابــی شــما یکســان باقــی مــی مانــد و تصوی نشــان مــی دهــد در تمــام کان

بالقــوه مــی بیننــد یکســان مــی کنــد (ریــوولا و ســانچز، 2022). منظــور از ثبــات برنــد ایــن اســت کــه برنــد در ویژگــی ای کــه وعــده 

آن را بــه مشــری و مــصرف کننــده داده اســت عــلاوه بــر صــادق بــودن؛ بــه صــورت مــداوم عمــل کنــد و در نیمــه راه بــا یــک تغییــر 

مســیر ناگهانــی بــه فرمــان عــوض نکنــد. بــه عبارتــی ثبــات و پایــداری برنــد یــک اســراتژی مشــری محــور اســت الــزام اصلــی ثبــات 

برنــد ایــن کــه نگرانیهــای اصلــی یــک برنــد را بشناســید و نیازهــای وی را بشناســید تــا جایــگاه برنــد را طــوری تعریــف کنیــد کــه 

محصــول شــما یــک راه حــل بــی نظیــر بــرای بهــر زندگــی کــردن آنهــا باشــد (نظرپــور، رســتمی و فاتــح پــور، 1401).

شخصیت برند2: 
شــخصیت برنــد یکــی از عنــاصر هویــت برنــد اســت کــه نمایانگــر چشــم انــداز و هــدف نهایــی یــک برنــد بــه همــراه فیزیــک، 

فرهنــگ، رابطــه، بازتــاب و تصویــر خــود اســت. شــخصیت برنــد بــرای او شــخصیت یــک برنــد اســت کــه بــه تدریــج بــا برقــراری 

ارتبــاط ســاخته مــی شــود. او معتقــد اســت کــه ســاده تریــن راه بــرای ایجــاد شــخصیت برنــد ایــن اســت کــه بــه برنــد یــک ســخنگو 

یــا یــک چهــره برجســته بدهیــد (شــتی و فیتســیمونز3، 2021). شــخصیت برنــد مجموعــه ای از ویژگــی هــای انســانی اســت کــه بــه 

یــک نــام تجــاری نســبت داده مــی شــود. شرکــت هــا بایــد شــخصیت برنــد خــود را بــه طــور دقیــق تعریــف کننــد تــا بــا مــصرف 

کننــدگان مناســب طنیــن انــداز شــوند (ریــوولا و ســانچز، 2022).

خودانگاره برند4:
نظریــه خودانــگاره برنــد اولیــن بــار توســط گــراب و گراتــول (1967) مــورد تحقیــق قــرار گرفــت. در ایــن تحقیــق بیــان شــده 

ــد  ــن می خواهن ــا مــصرف نمادی ــراد ب ــد. اف ــن مــصرف مــی کنن ــه صــورت نمادی ــود خــود ب ــرای محافظــت و بهب ــراد ب اســت کــه اف

محصــولات و برندهــا بــا خودشــان همخوانــی داشــته باشــند و محیــط بیرونــی آن هــا را بپذیــرد. بنابرایــن، از طریــق ایــن اقدامــات، 

افــراد هــم خــود را بهبــود می بخشــند و هــم از خــود محافظــت می کننــد. ســیرگی (1982) و ســیرگی و ســملی (1985) بــا ترکیــب 

تصویــر محصــول یــا برنــد و تصویــر از خــود، مــدل تطابــق تصویــر از خــود را توســعه دادنــد. بــرای مصرف کننــدگان، برندهــا دارای 

ویژگی هــای نمادیــن هســتند، کــه تصویــر برند-کاربــر را می ســازند، بــه ایــن معنــی کــه یــک کاربــر معمولــی از ایــن برنــد چگونــه 

بــه نظــر می رســد و چگونــه رفتــار می کنــد. افــراد بــرای تصمیــم گیــری در مــورد اینکــه آیــا برنــد را دوســت دارنــد یــا خیــر، ســعی 

مــی کننــد تصویــر درک شــده خــود را بــا تصویــر کاربــر معمولــی مطابقــت دهنــد. بــه ایــن »تناســب تصویــر از خــود« مــی گوینــد. 

اگــر ایــن دو چیزهــای مشــرک زیــادی داشــته باشــند، فــرد نگــرش مثبتــی نســبت بــه برنــد خواهــد داشــت. هــر کســی هویــت، 

ترجیــح و عــادت خاصــی دارد کــه از آن آگاه اســت. و هنگامــی کــه »خــود« آنهــا تنظیــم شــد، افــراد تمایــل دارنــد از آنهــا محافظــت 

کننــد (وو، رن، پیتافــی و اســلام5، 2020).

وفاداری برند6:
وفــاداری بــه برنــد احساســات مثبــت مــصرف کننــده نســبت بــه یــک برنــد و تعهــد آنهــا بــه خریــد مکــرر محصــولات و/یــا 

خدمــات برنــد را بــدون توجــه بــه کمبودهــا، اقدامــات رقیــب یــا تغییــرات در محیــط توصیــف مــی کنــد (ریــوولا و ســانچز، 2022). 

در همیــن راســتا اولیــور (1997) وفــاداری بــه برنــد را بــه عنــوان تعهــدی عمیــق بــرای خریــد مجــدد یــا حمایــت مجــدد از یــک 

محصــول یــا خدمــات ترجیحــی بــه طــور مــداوم در آینــده تعریــف می کنــد، علی رغــم تأثیــرات موقعیتــی و تلاش هــای بازاریابــی 

ــه مــصرف  ــن اســت ک ــی ای ــادی وجــود دارد، نتیجــه نهای ــف زی ــف مختل ــار را دارد. اگرچــه تعاری ــر رفت ــه پتانســیل ایجــاد تغیی ک

کننــدگان وفــادار نســبت بــه مــصرف کننــدگان غیــر وفــادار یــا تغییردهنــده واکنــش هــای مطلــوب تــری نســبت بــه یــک برنــد نشــان 

مــی دهنــد. وفــاداری بــه برنــد باعــث مــی شــود مــصرف کننــدگان بــه طــور معمــول یــک برنــد را خریــداری کننــد و در مقابــل
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تغییــر بــه برنــد دیگــر مقاومــت کننــد. از ایــن رو، تــا حــدی کــه مــصرف کننــدگان بــه برنــد وفــادار باشــند، ارزش ویــژه برنــد افزایــش 

مــی یابــد. بــه گفتــه کریســتوفر، پیــن و بالانتایــن (1991) وفــاداری مشــری بســیار مهــم اســت، زیــرا جــذب مشــری جدیــد بــرای 

یــک شرکــت گرانــر از راضــی نگــه داشــن مشــری موجــود از برنــد اســت. مشــریان تثبیــت شــده تمایــل بــه خریــد بیشــر دارنــد 

و مایلنــد بــرای تامیــن کننــده ای کــه مــی شناســند و بــه آن اعتــماد دارنــد، قیمــت هــای بالاتــری بپردازنــد. مشــریان راضــی عمــلاً 

بــدون هیــچ هزینــه ای در معــرض دیــد و اطمینــان برنــد قــرار مــی دهنــد و ورود بــه بــازار را بــرای رقبــا دشــوار مــی کننــد. از ایــن 

نظــر، وفــاداری مشــری ارزش ویــژه برنــد را افزایــش مــی دهــد (ایشــاق1، 2020).

قصد خرید2:
قصــد خریــد عبــارت اســت از تمایــل مشــری بــه خریــد یــک محصــول یــا خدمــات خــاص (ریــوولا و ســانچز، 2022). فــرد دارای 

احســاس نیــاز اســت. کاتلــر و آرمســتونگ 2011 بــر ایــن عقیــده هســتند کــه قبــل از اینکــه یــک مــصرف کننــده در نهایــت اقــدام 

بــه خریــد کنــد، قبــل از تصمیــم گیــری یــک قصــد انجــام مــی شــود. تصمیــم خریــد پــس از ارزیابــی دقیــق گزینــه هــای جایگزیــن 

توســط مــصرف کننــده گرفتــه مــی شــود و ایــن تصمیــم همیشــه بــه خریــد واقعــی تبدیــل نمــی شــود. قصــد خریــد همــراه بــا ســایر 

معیارهــای نگــرش مــورد اســتفاده بــرای پیــش بینــی رفتــار خریــد واقعــی مــورد تجزیــه و تحلیــل قــرار مــی گیــرد. هنگامــی کــه 

مــردم در حــال خریــد محصــولات یــا خدمــات هســتند و تجربــه اعتــماد قبلــی بــا تاجــر دارنــد، بــه ســطح قابــل توجهــی از قصــد 

خریــد منجــر مــی شــود. ایــن بــدان معناســت کــه اعتــماد مشــری مــی توانــد بــه قصــد خریــد مــصرف کننــده منجــر شــود (تومــاس، 

ویرتــس و ویــرر3، 2019).

مروری بر پیشینه تجربی تحقیق
ــرده تر  ــازی گس ــه جهانی س ــادی و ارائ ــد اقتص ــای رش ــرای ارتق ــال ب ــول دیجیت ــت و تح ــاختار صنع ــد س ــه تجدی ــی ک از آنجای

ــن راســتا  ــم اســت. در همی ــرش رســانه های اجتماعــی توســط ســازمان بســیار مه ــورد پذی ــش اســراتژیک در م ــی اســت، بین حیات

ســاختار جهــت گیــری کارآفرینــی در تصمیــم گیــری اســراتژیک بــرای اکــثر ســازمان هــا مرکــزی اســت. بنابرایــن بــرای بــه دســت 

آوردن مزیــت رقابتــی ، صاحبــان شرکــت بایــد جهــت گیــری کارآفرینــی را افزایــش دهنــد. در همیــن راســتا بــه بررســی پیشــینه هایــی 

در همیــن زمینــه مــی پردازیــم.

جدول 1. پیشینه های داخلی و خارجی

نتیجه موضوع پژوهش های داخلی ردیف

ــه  ــد ک ــخص ش ــت آمده، مش ــج به دس ــه نتای ــه ب ــا توج ب

ــت  ــر اصال ــاداری ب ــت و معن ــر مثب ــد تأثی ــخصیت برن ش

ــر  ــاداری ب ــت و معن ــر مثب ــد تاثی ــات برن ــد دارد. ثب برن

اصالــت برنــد دارد. تــداوم برنــد تأثیــر مثبــت و معنــاداری 

ــای  ــه ه ــی فرضی ــن تمام ــد دارد. بنابرای ــت برن ــر اصال ب

ــد مــی شــوند. ــق تایی تحقی

تاثیــر شــخصیت برنــد، ثبــات برنــد، و 

اســتمرار برنــد بــر اصالــت برنــد
نظرپور و همکاران (1401) ۱

نتایــج نشــان مــی دهــد کــه برگزیــده تریــن کهــن الگوها، 

کهــن الگوهــای بــی گنــاه، حاکــم، ســالک و جادوگــر 

ــای  ــی ه ــل ویژگ ــه و تحلی ــا تجزی ــن ب ــتند. همچنی هس

ــن  ــو و که ــرد نئ ــتفاده از رویک ــا اس ــراد ب ــخصیتی اف ش

ــراد  ــه اف ــا، مشــخص شــد ک ــی توســط آنه الگــوی انتخاب

بــا ویژگــی هــای شــخصیتی متفــاوت در انتخــاب بهریــن 

کهــن الگــو یعنــی کهــن الگــوی معصــوم بــرای شــخصیت 

ــج مــورد موافــق هســتند.  ــزد و هــر پن ــد دانشــگاه ی برن

ــه را بیشــر از دیگــران  ــن گزین ــپ هــای شــخصیتی ای تی

انتخــاب کــرده انــد. انتخــاب ایــن کهــن الگــو هیــچ 

ــه  ــی، وظیف ــای روان رنجورخوی ــی ه ــا ویژگ ــی ب ارتباط

ــا  ــدارد و تنه ــودن ن ــق ب ــی و مواف ــرون گرای ــی، ب شناس

ــد شــد. ــه تایی ــا ویژگــی تجرب ــن کهــن الگــو ب رابطــه ای

بــا  برنــد  شــخصیت  از  ادراک  بررســی 

اســتفاده از رویکــرد آرکئوتایپــی و ارتبــاط 

ــخصیت ــاد ش ــا ابع آن ب

طباطبایی نسب و محمدی (1401) ۲

1 Ishaq

2 Intention to buy

3 Thomas, Wirtz & Weyerer
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نتیجه موضوع پژوهش های داخلی ردیف

نتایــج تحقیــق نشــان داد کــه شــخصیت برنــد و اعتــماد 

ــد  ــه برن ــر عشــق ب ــی ب ــر مســتقیم و مثبت ــد تأثی ــه برن ب

دارد. عشــق بــه برنــد تأثیــر مســتقیم و مثبتــی بــر 

وفــاداری مشــری بــه برنــد و تبلیغــات شــفاهی مشــری 

دارد. بنابرایــن بــه مدیــران بازاریابــی توصیــه مــی شــود 

ضمــن ایجــاد و تقویــت آن، نســبت بــه افزایــش وفــاداری 

ــا تقویــت عوامــل مؤثــر  بــه برنــد و تبلیغــات شــفاهی ب

ــژه ای داشــته باشــند. ــد توجــه وی ــر عشــق برن ب

ــه  ــماد ب ــخصیت و اعت ــر ش ــی تأثی بررس

ــد ــه برن ــق ب ــر عش ــد ب برن
طلایی و همکاران (1401) ۳

ــن  ــه بی ــان داد ک ــاختاری نش ــادلات س ــدل مع ــج م نتای

آگاهــی از برنــد و شــخصیت برنــد رابطــه معنــاداری 

وجــود دارد. بیــن شــخصیت برنــد و رضایــت مشــری 

ــد و  ــخصیت برن ــن ش ــود دارد. بی ــاداری وج ــه معن رابط

ــود دارد. ــاداری وج ــه معن ــد رابط ــه برن ــاداری ب وف

ــد و  ــی از برن ــن آگاه ــه بی ــی رابط بررس

رضایــت مشــری و وفــاداری برنــد بــا 

توجــه بــه نقــش میانجــی شــخصیت برنــد 

ــران ــتان ته ــده اس ــک آین در بان

کفیل (1399) ۴

نتیجه موضوع پژوهش های خارجی ردیف

نتایــج یــک اثــر خالــص منفــی ســطح پاییــن قیمــت درک 

ــه  ــا توج ــد. ب ــی ده ــان م ــد نش ــد خری ــر قص ــده را ب ش

ــت  ــطح قیم ــه ای، ادراک س ــی درون لای ــه موقعیت یاب ب

ــن  ــت پایی ــای قیم ــد را در ردیف ه ــد خری ــر، قص گران ت

ــت  ــطح قیم ــه ادراک س ــی ک ــد، در حال ــش می ده افزای

گران تــر اثــر مثبتــی در ســطوح بــا قیمــت بــالا دارد. 

مــا ایــن اثــرات را بــا اســتنباط های قوی تــر قیمــت-

کیفیــت در ردیف هــای قیمــت پاییــن توضیــح می دهیــم 

ــرار  ــث ق ــورد بح ــل م ــوری و عم ــرای تئ ــم را ب و مفاهی

می دهیــم.

و  عاطفــی  شــناختی،  مســیرهای 

تــا قصــد  قیمــت  ادراک  از  اســتنباطی 

خریــد در مــدل تصویــر قیمــت برنــد 

رچــه یکپا

زیلکه، دی تونی و مازون   (2023) ۵

ــا  ــد و کیفیــت محصــول ت ــر برن مشــخص شــد کــه تصوی

ــی  ــن هات ــوه لای ــد محصــولات قه ــه خری ــر علاق حــدی ب

ــی کــه بازاریابــی  ــر مثبــت و معنــی دار دارد، در حال تأثی

ــه  ــر علاق ــز ب ــت و ناچی ــر مثب ــدی تأثی ــا ح ــی ت ویروس

ــی دارد.. ــن هات ــوه لای ــولات قه ــد محص خری

تأثیــر تصویــر برنــد، بازاریابــی ویروســی و 

کیفیــت محصــول بــر قصــد خرید

ویدیارسیه، سایاها و چیرول  

  (2023)
۶

ایــن مطالعــه نشــان داد کــه هشــت متغیــر فرعــی 

توســعه برنــد (توســعه محصــول همــراه، گســرش اعتبــار 

ــد جــزء، اعــمال  ــد، گســرش برن ــز برن ــد، گســرش تمای برن

ــرش  ــول، گس ــرم محص ــرش ف ــی، گس ــبک زندگ ــوذ س نف

ــا هــم  ــت و گســرش حــق رای مشــری) ب تخصــص شرک

ــاری  ــام تج ــرش ن ــی، گس ــور کل ــه ط ــتند. ب ــط هس مرتب

ــذارد،  ــی گ ــر م ــدگان تأثی ــصرف کنن ــد م ــد خری ــر قص ب

در حالــی کــه گســرش محصــول همــراه، گســرش اعتبــار 

ــد جــزء،  ــام تجــاری، گســرش برن ــز ن ــد، گســرش تمای برن

ــه طــور  ــی ســبک زندگــی ب و اســتفاده از برنامــه افزودن

ــر  ــده تأثی ــصرف کنن ــد م ــد خری ــر قص ــی ب ــل توجه قاب

مــی گــذارد. در مقابــل، گســرش فــرم محصــول، توســعه 

تخصــص شرکــت و گســرش حــق رای مشــری تأثیــر قابــل 

ــدارد.  ــد مــصرف کننــدگان ن ــر تصمیــمات خری توجهــی ب

در نتیجــه، تعــداد بیشــری از مشــریان در تحقیقــات آتی 

و همچنیــن تحقیقــات مشــابه در کشــورهای مختلــف و 

ــه مــی شــود. ــد خــاص توصی مطالعــه مــوردی برن

و قصــد خریــد  تجــاری  نــام  گســرش 

اردن هــای  بانــک  مشــریان 

احمدشرابتی، الحداد، جوده و 

البدوی  (2022)
۷

یافته هــا تأییــد می کننــد کــه گســرش در بخش هــای 

ــد لوکــس  ــد از برن ــوم برن ــر درک مفه ــد ب ــد می توان جدی

مــادر تأثیــر منفــی بگــذارد. ایــن نتایــج نشــان می دهــد 

کــه (الــف) ســازگاری مفهــوم برنــد تحــت تأثیــر گســرش 

ــر  ــی ب ــس مبتن ــد لوک ــط برن ــرش خ گس

ادراک  بــر  تأثیــرات  نزولــی:  قیمــت 

ــای آن  ــاز و پیامده ــس ممت ــدار لوک خری

ــد ــه برن ــاداری ب ــد و وف ــد خری ــر قص ب

رویوولا و سانچز (2022) ۸

رابطه بین ثبات برند، شخصیت برند و خودانگاره برند با قصد خرید و وفاداری به برند | بهروزیه و همکاران | ۷۴



نتیجه موضوع پژوهش های خارجی ردیف

قیمــت پاییــن برنــد قــرار می گیــرد، (ب) بــه دلیــل 

ــز  ــد نی ــخصیت برن ــپس ش ــد و س ــوم برن ــرات مفه تغیی

تغییــر می کنــد، (ج) ایــن تغییــرات بــر تناســب بیــن 

شــخصیت برنــد و تصویــر مصرف کننــده تأثیــر می گــذارد. 

و (د)، در نتیجــه، قصــد خریــد و وفــاداری بــه برنــد بــه 

صــورت منفــی تحــت تأثیــر قــرار می گیــرد. از نقطــه نظــر 

ــد  ــی توان ــاری م ــام تج ــرش ن ــوع گس ــن ن ــی، ای مدیریت

ــی را  ــرات منف ــد و اث ــت باش ــار مثب ــد انتظ ــر از ح کم

ــن کار  ــد. ای ــد مــادر ایجــاد کن ــه پســوند و خــود برن علی

بــه بازنگــری در اســتفاده از الحاقــات نــام تجــاری مبتنــی 

بــر قیمــت نزولــی بــه عنــوان یــک جایگزیــن اســراتژیک 

ــد. ــک می کن ــد کم ــران برن ــرای مدی ب

فرضیات پژوهش و مدل پژوهشی

فرضیه اصلی

بین ثبات برند ، شخصیت برند و خودانگاره برند با قصد خرید و وفاداری به برند رابطه وجود دارد.

فرضیات فرعی

1. بین ثبات برند با قصد خرید رابطه وجود دارد.

2. بین ثبات برند با وفاداری به برند رابطه وجود دارد.

3. بین شخصیت برند با قصد خرید رابطه وجود دارد.

4. بین شخصیت برند با وفاداری به برند رابطه وجود دارد.

5. بین خودانگاره برند با قصد خرید رابطه وجود دارد.

6. بین خودانگاره برند با وفاداری به برند رابطه وجود دارد.

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش (ریوولا و سانچز، 2022)
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روش شناسی پژوهش

روش تحقیق
هــدف کلــی از ایــن پژوهــش بــه بررســی رابطــه بیــن ثبــات برنــد، شــخصیت برنــد و خودانــگاره برنــد بــا قصــد خرید و وفــاداری 

ــن تحقیــق، متغیر هــا را دســت کاری  ــوده اســت، می باشــد. پژوهش گــر در اجــرای اي ــده در شــهر مشــهد ب ــد در بانــک آین ــه برن ب

نكــرده و بــرای وقــوع رویداد هــا شرایطــی را به وجــود نيــاورده؛ بلكــه صرفــاً پديــده هــاي موجــود را، آن طــور كــه هســت، مــورد 

ــراي  ــوع توصيفــي مي باشــد. ب ــر اســاس نحــوه گــردآوري داده  هــا، از ن ــذا روش پژوهــش ب ــرار داده اســت؛ ل ــررسي و توصيــف ق ب

ســنجش متغیرهــاي ايــن پژوهــش بــا انتخــاب نمونــه اي کــه معــرف جامعــه آمــاري اســت و بــا توزيــعِ پرسشــنامه بــه بــررسي مفاهيــم 

پرداختــه شــده اســت، بنابرایــن مطالعــه حــاضر از لحــاظ دســته بنديِ پژوهش هــايِ توصيفــي، از نــوع پیمایشــی به شــمار مي آيــد. 

ــل  ــش تحلي ــدف پژوه ــاس ه ــر اس ــا ب ــان متغير ه ــه مي ــات رابط ــوع تحقيق ــن ن ــت.  در اي ــتگي اس ــه، همبس ــر روش مطالع ازنظ

 می گــردد.  همچنــن از نظــر ماهيــت نیــز چــون پژوهــش قصــدِ توســعهِ دانــش بــرای به کارگیــری در یــک زمینــه خــاص   را دارد، از 

ــد. ــمار می آی ــردی به ش ــوع کارب ن

جامعه آماری و روش نمونه گیری
درواقــع نمونه گیــری، فراینــد گزینــش و انتخــاب تعــدادی از اعضــاء جامعــه آمــاری اســت، به طوری کــه پژوهشــگر در 

راســتای ســنجش نمونــه و اســتنباط خصوصیــات یــا ویژگی هــای حاصــل از آزمــودن نمونــه توانمنــد خواهــد بــود کــه خصوصیــات یــا 

ویژگی هــا را بــه عنــاصر جامعــه آمــاری موردنظــر تعمیــم دهــد (دانایی فــرد، الوانــی و آذر، 1386). باتوجــه بــه ایــن موضــوع کــه 

کلیــه اعضــای جامعــه شــانس برابــری بــرای برگزیــده شــدن دارنــد روش نمونه گیــری از نــوع احتمالــی می باشــد. ولــی در راســتای 

داشــن آمــار صحیــح بــا حداقــل خطــا و به منظــور اینکــه کلیــه مشــریان مراجعــه کننــده بــه شركــت بيمــه رازي در شــهر مشــهد در 

تحقیــق موردنظــر بــا توجــه بــه کارکنــان شــانس شرکــت داشــته باشــند توزيــع پرسشــنامه بــه روش نمونــه گیــری غیــر تصادفــی در 

دســرس صــورت گرفــت. جامعــه آمــاری ایــن پژوهــش کلیــه مشــریان مراجعــه کننــده بــه شركــت بيمــه رازي در شــهر مشــهد مــي 

باشــد. در تعییــن حجــم نمونــه از قانــون سرانگشــتی ده برابــری معــادلات ســاختاری اســتفاده گردیــد، بــر ايــن اســاس حجــم نمونــه 

برابــر 320 مــورد بــه دســت آمــد و توزیــع شــد.

جدول ۲. تعداد گویه های عامل ها در پرسشنامه

منبع تعداد سوالات شماره سوالات در پرسش نامه متغیرها

ریوولا و سانچز، 2022 4 1 تا 4 ثبات برند

ریوولا و سانچز، 2022 4 5 تا 8 شخصیت برند

ریوولا و سانچز، 2022 3 9 تا 11 خودانگاره برند

ریوولا و سانچز، 2022 3 12 تا 14 قصد خرید

ریوولا و سانچز (2022) 3 15 تا 17 وفاداری برند

معرفی ابزار
روایــی و پایایی

جهــت بررســی روایــی واگــرای مــدل اندازه گیــری، از معیــار فورنــل و لارکــر اســتفاده گردیــده اســت. چنانچــه همبســتگی بیــن 

آزمون هایــی کــه خصیصه هــای متفاوتــی را اندازه گیــری می کنــد پاییــن باشــد، آزمون  هــا دارای اعتبــار تشــخیصی یــا واگــرا اســت. 

در روایــی واگــرا، میــزان تفــاوت بیــن شــاخص های یــک ســازه بــا شــاخص های ســازه های دیگــر در مــدل مقایســه می شــود. ایــن 

کار از طریــق مقایســه جــذر AVE هــر ســازه بــا مقادیــر ضرایــب همبســتگی بیــن ســازه  ها محاســبه می گــردد. بــراي ایــن کار یــک 

ماتریــس بایــد تشــکیل داد کــه مقادیــر قطــر اصلــی ماتریــس جــذر ضرایــب AVE هــر ســازه و مقادیــر پاییــن قطــر اصلــی، ضرایــب 

همبســتگی بیــن هــر ســازه بــا ســازه های دیگــر اســت. در ادامــه بــرای ســنجش بهــر و دقیق تــر پایایــی پرسشــنامه، آلفــای کرونبــاخ 

و نیــز پایایــی ترکیبــی محاســبه شــدند.
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جدول ۳. روایی و پایایی متغیرهای تحقیق

ــای  ــدار پای ــت و مق ــر از 0/5 اس ــواره بزرگ ت ــده (AVE) هم ــس استخراج ش ــن واریان ــدار میانگی ــه مق ــردد ک ــاهده می گ مش

ترکیبــی نیــز در تمــام مــوارد مقــداری بیشــر از 0/7 بــه دســت آمــده کــه از مقــدار میانگیــن واریانــس استخراج شــده (AVE) نیــز 

بزرگ تــر اســت؛  بنابرایــن روایــی همگــرا نیــز تائیــد می شــود. مقــدار آلفــای کرونبــاخ نیــز در تمــام مــوارد مقــداری بیشــر از 0/7 

بــه دســت آمــده کــه بیانگــر تاییــد پایایــی مــی باشــد.

جدول ۴. روایی واگرای متغیرهای تحقیق

وفاداری برند قصد خرید شخصیت برند ثبات برند خودانگاره برند متغیر

0/850 خودانگاره برند

0/767 0/602 ثبات برند

0/794 0/577 0/685 شخصیت برند

0/882 0/693 0/511 0/802 قصد خرید

0/739 0/667 0/703 0/603 0/774 وفاداری برند

همان گونــه کــه از ماتریــس بــالا مشــخص می باشــد، در هــر ســتون، جــذر AVE هــر ســازه از ضرایــب همبســتگی آن ســازه بــا 

ســازه های دیگــر بیشــر شــده اســت کــه ایــن مطلــب حاکــی از قابل قبــول بــودن روایــی واگــراي ســازه ها اســت. در مجمــوع بــا 

تائیــد روایــی همگــرا و واگــرا، روایــی کلــی مــدل اندازه گیــری نیــز مــورد قبــول واقــع می گــردد.

تحلیل داده ها
متغیرهــای جمعیــت شــناختی، ویژگــی هــای متنوعــی هســتند کــه مــی تواننــد بــرای تعییــن نــوع پاســخ کارکنــان بــه پرسشــنامه 

پژوهــش تاثیرگــذار باشــند. در ایــن پژوهــش، ایــن متغیرهــا شــامل جنســیت، ســن، ســطح تحصیــلات، درآمــد و نــوع اســتخدام مــی 

باشــد. در جــدول 5) خلاصــه ای از متغیرهــای جمعیــت شــناختی نمونــه آمــاری ذکــر شــده اســت.
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AVE )CR( پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیرها

0/722 0/818 0/805 خودانگاره برند

0/588 0/842 0/758 ثبات برند

0/631 0/808 0/805 شخصیت برند

0/777 0/858 0/856 قصد خرید

0/546 0/795 0/785 وفاداری برند



جدول 5. متغیرهای جمعیت شناختی

آزمون کلی کیفیت مدل ساختاری
هیــر و همــکاران (2014) پنــج مرحلــه را بــرای ارزیابــی GOF مــدل هــای ســاختاری حداقــل مربعــات جزئــی پیشــنهاد کردنــد 

 GOF کــه قبــلا در ایــن فصــل توضیــح داده شــد. ســه مقــدار 0/10، 0/25 و 0/۳۶ بــه عنــوان مقادیــر ضعیــف، متوســط و قــوی بــرای

ــا اســتفاده از میانگیــن هندســی  ــا اســتفاده از فرمــول زیــر محاســبه می شــود: ایــن شــاخص ب ــار ب معرفــی شــده اند کــه ایــن معی

ــر اشــراکی  ــه توضیحــات داده شــده، مقادی ــا توجــه ب ــی شــود. ب ــری م ــدازه گی ــن شــاخص های افزونگــی ان شــاخص R2 و میانگی

(Communality) و R2 (ضریــب تعییــن) در جــدول زیــر نشــان داده شــده اســت.

R2 جدول 6. مقادیر اشراکی و

R2 مقادیر اشراکی متغیر

* 0/722 خودانگاره برند

* 0/588 ثبات برند

* 0/631 شخصیت برند

0/526 0/777 قصد خرید

0/682 0/546 وفاداری برند

0/604 0/652 میانگین

با توجه به جدول بالا، مقدار GoF به صورت زیر قابل محاسبه است :

ــا 0/627 شــد کــه ایــن نشــانه ای از تناســب کلــی و قابــل قبــول مــدل مــورد  ــر ب ــرای مــدل ایــن پژوهــش براب مقــدار GoF ب

ــق دارد. ــن تحقی بررســی در ای
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درصد فراوانی ویژگی ها

۵۶/۷ 217 مرد
جنسیت

۴۳/۳ 166 زن

۷/6 29 دیپلم 

تحصیلات

۱۰/۴ 40 فوق دیپلم

۵۰/۴ 193 لیسانس

۲۹ 111 فوق لیسانس

۲/۶ 10 دکری

۱۴/۶ 56 زیر ۳۰ سال

سن

۲۸/۷ 110 بین ۳۰ تا ۴۰ سال

۲۷/۹ 107 بین ۴۰ تا 50 سال

۱۸/۸ 72 بین ۵۰ تا ۶۰ سال

۹/۹ 38 بیشر از ۶۰ سال



شکل ۲. مدل کلی با تکنیک حداقل مربعات جزئی
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شکل 3. آماره تی مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت اسراپینگ

مدل ساختاری
رابطــه متغیرهــای موردبررســی در هــر یــک از فرضیه هــای تحقیــق بــر اســاس یــک ســاختار علــی بــا تکنیــک حداقــل مربعــات 

جزئــی PLS آزمــون شــده اســت. در مــدل کلــی تحقیــق کــه در شــکل 1) ترسیم شــده اســت مــدل اندازه گیــری (رابطــه هریــک از 

متغیرهــای قابل مشــاهده بــا متغیــر پنهــان) و مــدل ســاختاری (روابــط متغیرهــای پنهــان بــا یکدیگــر) محاســبه  شــده اســت. بــرای 

ســنجش معنــاداری روابــط نیــز آمــاره t بــا تکنیــک بــوت اســراپینگ محاســبه  شــده اســت کــه در شــکل 2) ارائه شــده اســت. در ایــن 

مــدل کــه خروجــی نرم افــزار اســمارت پــی. ال. اس. اســت خلاصــه نتایــج مربــوط بــه معنــاداری بــار عاملــی اســتاندارد و معنــاداری 

روابــط متغیرهــای تحقیــق ارائــه  شــده اســت. ضرایــب مســیر و معنــاداری آنهــا نیــز در ادامــه اورده شــده اســت.



  جدول 7. برونداد آماری فرضیات تحقیق

نتیجه سطح معناداری t آماره ضریب مسیر مسیر

رد >0/000 ۰/۷۳۴ 0/۰۲۸ 1- بین  ثبات برند با قصد خرید رابطه وجود دارد.

تأیید >0/000 ۳/۲۸۲ 0/۱۴۳ 2- بین  ثبات برند با وفاداری به برند رابطه وجود دارد.

تأیید >0/000 ۶/۴۰۲ 0/۲۷۹ 3- بین شخصیت برند با قصد خرید رابطه وجود دارد.

تأیید >0/000 ۴/۶۸۴ 0/۲۸۱ 4- بین شخصیت برند با وفاداری به برند رابطه وجود دارد.

تأیید >0/000 ۱۵/۶۲۱ 0/۶۲۸ 5- بین خودانگاره برند با قصد خرید رابطه وجود دارد.

تایید >0/000 ۹/۲۷۰ 0/۴۹۵ 6-  بین خودانگاره برند با وفاداری به برند رابطه وجود دارد.

تایید >0/000 ۶/۶۶۵ 0/۳۰۹
7- بین  ثبات برند ، شخصیت برند و خودانگاره برند با قصد خرید و 

وفاداری به برند رابطه وجود دارد.

بحث و نتیجه گیری

در ایــن بخــش کوشــش شــده اســت کــه نتایــج مربــوط بــه تحلیــل نرمافــزاری داده¬هــای مربــوط بــه متغیرهــا کــه در بــالا ارائــه 

گردیــده اســت را موردبحث و تفســیر قــرارداد.

فرضیه اصلی: بین ثبات برند ، شخصیت برند و خودانگاره برند با قصد خرید و وفاداری به برند رابطه وجود دارد.

نتایــج حاکــی از رابطــه ثبــات برنــد ، شــخصیت برنــد و خودانــگاره برنــد بــه میــزان 0/309 بــا قصــد خریــد و وفــاداری بــه برنــد 

دارد. ضریــب معنــاداری t میــان ثبــات برنــد ، شــخصیت برنــد و خودانــگاره برنــد و قصــد خریــد و وفــاداری بــه برنــد در ســطح 

اطمینــان 95 درصــد 6/665 شــده کــه از 1/96 بیشــر مــی باشــد و نشــان از معناداربــودن رابطــه ثبــات برنــد ، شــخصیت برنــد و 

ــوولا و ســانچز (2022)، بلــک و  ــق ری ــا تحقی ــق ب ــن تحقی ــد دارد. نتیجــه ای ــه برن ــاداری ب ــد و وف ــر قصــد خری ــد ب ــگاره برن خودان

لوتســو (2017)، پــارک و همــکاران (1991) و ریــوولا و ووس (2015)  همســو مــی باشــد.

فرضیه اول: بین ثبات برند با قصد خرید رابطه وجود دارد.

نتایــج حاکــی از تاثیــر ثبــات برنــد بــه میــزان 0/028 بــر قصــد خریــد دارد. ضریــب معنــاداری t میــان ثبــات برنــد و قصــد خریــد  

در ســطح اطمینــان 95 درصــد 0/734 شــده کــه از 1/96 کمــر مــی باشــد و نشــان از معنادارنبــودن تاثیــر ثبــات برنــد  بــر قصــد 

خریــد دارد.  نتیجــه ایــن تحقیــق بــا لانســنگ و اولســن (2012)، بلــک و لوتســو (2017)، پــارک و همــکاران (1991) و ریــوولا و 

ســانچز (2022) همســو نمــی باشــد. لــذا ایــن دو متغیــر بــه یکدیگــر حساســیتی ندارنــد.

فرضیه دوم: بین ثبات برند با وفاداری به برند رابطه وجود دارد.

نتایج حاکی از تاثیر ثبات برند به میزان 0/143 بر وفاداری به برند دارد. ضریب معناداری t میان ثبات برند و وفاداری به برند 

در سطح اطمینان 95 درصد 3/282 شده که از 1/96 بیشر می باشد و نشان از معناداربودن تاثیر ثبات برند بر وفاداری به برند 

دارد. نتیجه این تحقیق با تحقیق لانسنگ و اولسن (2012)، بلک و لوتسو (2017)، پارک و همکاران (1991) و ریوولا و سانچز 

(2022) همسو می باشد. نقشی که ثبات برند در ارزیابی مصرف کننده از توسعه های نام تجاری ایفا می کند. در واقع، گسرش 

مبتنی بر کاهش قیمت ها، در دسرس بودن نام تجاری را افزایش می دهد، که ناسازگاری آشکاری در مفهوم برند ایجاد می کند.

فرضیه سوم: بین شخصیت برند با قصد خرید رابطه وجود دارد.

نتایــج حاکــی از ایــن اســت کــه، شــخصیت برنــد بــه میــزان 0/279 بــر قصــد خریــد تاثیــر دارد. ضریــب معنــاداری t میــان شــخصیت 

ــر  ــودن تاثی ــه از 1/96 بیشــر مــی باشــد و نشــان از معنادارب ــان 95 درصــد 6/402 شــده ک ــد در ســطح اطمین ــد و قصــد خری برن

شــخصیت برنــد بــر قصــد خریــد دارد. نتیجــه ایــن تحقیــق بــا تحقیــق ریــوولا و ووس (2015) و ریــوولا و ســانچز (2022) مطابقــت
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دارد. بنابرایــن بــه نظــر مــی رســد درک بهــر نقــش شــخصیت برنــد در رابطــه بیــن ثبــات تصویــر از خــود و قصــد خریــد و وفــاداری 

بــه برنــد ضروری اســت. ادراک مــصرف کننــده از خــود بســته بــه ایــن کــه آیــا مــی تواننــد بــا شــخصیت برنــد بــرای دســتیابی بــه 

بالاتریــن خــود ســازگاری ممکــن شناســایی شــوند، حفــظ مــی شــود. بنابرایــن، تصویــر معمولــی از کاربــر برنــد لوکــس ممکــن اســت 

پــس از معرفــی پســوند برنــد مبتنــی بــر قیمــت نزولــی تغییــر کنــد و موجــب افزایــش قصــد خریــد مــی شــود.

فرضیه فرعی چهارم: بین شخصیت برند با وفاداری به برند رابطه وجود دارد.

 t ــاداری ــب معن ــر دارد. ضری ــد تاثی ــه برن ــاداری ب ــر وف ــزان 0/281 ب ــه می ــد ب ــن اســت کــه، شــخصیت برن ــج حاکــی از ای نتای

میــان شــخصیت برنــد و وفــاداری بــه برنــد در ســطح اطمینــان 95 درصــد 4/684 شــده کــه از 1/96 بیشــر مــی باشــد و نشــان از 

معناداربــودن تاثیــر شــخصیت برنــد بــر وفــاداری بــه برنــد دارد. نتیجــه ایــن تحقیــق بــا تحقیــق ریــوولا و ووس (2015) و ریــوولا و 

ســانچز (2022) مطابقــت دارد. از آنجایــی کــه کاهــش قیمــت ظاهــر مــی شــود، ســازگاری مفهــوم برنــد ممکــن اســت تحــت تأثیــر 

قــرار گیــرد، بــه ویــژه در مــورد ادراک مــصرف کننــده، بــا توجــه بــه اینکــه، همانطــور کــه قبــلا توضیــح داده شــد، ویژگــی هــا و 

ارزش هــای برنــد بــا دیــدگاه مــصرف کننــده و مفهــوم برنــد متفــاوت اســت. وجــود ضمیمه هــای قیمتــی نزولــی برنــد قطعــاً بــر 

ادراک کلــی از تصویــر کلــی برنــد مــادر کــه در نتایــج منعکــس شــده اســت تأثیــر می گــذارد، و در نتیجــه، کاربــر معمولــی لوکــس 

شروع بــه زیــر ســؤال بــردن وفــاداری خــود نســبت بــه آن می کنــد.

فرضیه فرعی پنجم: بین خودانگاره برند با قصد خرید رابطه وجود دارد.

نتایــج نشــان داد کــه خودانــگاره برنــد بــه میــزان 0/628 بــر قصــد خریــد تاثیــر دارد.  ضریــب معنــاداری t میــان خودانــگاره 

برنــد و قصــد خریــد در ســطح اطمینــان 95 درصــد 15/621 شــده کــه از 1/96 بیشــر مــی باشــد و نشــان از معناداربــودن تاثیــر 

خودانــگاره برنــد بــر قصــد خریــد دارد. نتیجــه ایــن تحقیــق بــا تحقیــق ریــوولا و ســانچز (2022) مطابقــت دارد. بــا توجــه بــه ســازه 

خودانــگاره برنــد، ایــن مطالعــه آن را بــه عنــوان یــک عامــل شــکل دهنده اندازه گیــری کــرده و تأییــد می کنــد کــه منجــر بــه افزایــش 

قصــد خریــد مــی شــود.

فرضیه فرعی ششم: بین خودانگاره برند با وفاداری به برند رابطه وجود دارد.

نتایــج حاکــی از تاثیــر خودانــگاره برنــد بــه میــزان 0/495 بــر وفــاداری بــه برنــد دارد.  ضریــب معنــاداری t میــان خودانــگاره 

برنــد و وفــاداری بــه برنــد در ســطح اطمینــان 95 درصــد 9/270 شــده کــه از 1/96 بیشــر مــی باشــد و نشــان از معناداربــودن تاثیــر 

خودانــگاره برنــد بــر وفــاداری بــه برنــد دارد. نتیجــه ایــن تحقیــق بــا تحقیــق ریــوولا و ســانچز (2022)  همســو مــی باشــد. ثبــات 

مفهــوم خودانــگاره برنــد بــر وفــاداری بــه برنــد نیــز تأثیــر مــی گــذارد، بــه ویــژه زمانــی کــه بــه جــای ویژگــی هــای عملکــردی، 

نمادیــن، احساســی یــا لــذت جویانــه ویژگــی هــای برنــد در بــازی هســتند.

پیشنهادات در راستای فرضیات تحقیق

با توجه به فرضیات تایید شده بنابراین پیشنهاد می شود که:

- در هــر فعالیــت بازاریابــی کــه انجــام مــی دهنــد، ارزش هــای برنــد خــود را شناســایی کننــد. حتــی زمانــی کــه واقعــاً در مــورد 

فــروش و اعــداد اســرس دارنــد، بــه فعالیت هایــی کــه ممکــن اســت وجهــه برنــد را بــه خطــر بیندازنــد، نپردازنــد.

- هــر چیــزی کــه ممکــن اســت بــر روی تصویــر برنــد تأثیــر بگــذارد بــا موقعیــت آنهــا همســو شــود. اینکــه چــه تغییراتــی در 

شرکــت مــا رخ دهــد، ارزش هــای برنــد همچنــان ثابــت بمانــد.

ــی و  ــات اصل ــن خــط خدم ــز بی ــاد تمای ــش ایج ــد، چال ــی کنن ــت م ــات فعالی ــته خدم ــن دس ــه در چندی ــا ک ــک ه ــرای بان - ب

توســعه اســت، امــا همیشــه بــا اشــاره بــه ادراک اصلــی برنــد و ایجــاد دســته بنــدی محصــولات مقــرون بــه صرفــه تــر، ضمــن ایجــاد 

ــد مــادر تــلاش کننــد. ــر کلــی برن ــرای حفــظ تصوی اســراتژی های بازاریابــی و ارتباطــات ب

ــا و  ــی ه ــا، تداع ــه ای از باوره ــی متشــکل از مجموع ــک ادراک کل ــه ی ــا توســط مشــریان مشــاهده شــود ک ــام ه ــام پی - تم

ــد. ــد ایجــاد کن برداشــت هــا در مــورد برن

- باید مفهوم، شخصیت و تصویر برند را با دقت مشاهده کرد و ترکیب همه سیگنال ها را تجزیه و تحلیل کرد. 

- توسط نام تجاری بسیار خوب منتشر شود. 
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- هنگامــی کــه قیمــت وارد عمــل  شــود، کاهــش آن می توانــد تصــور متفاوتــی از ایــن برندهــای لوکــس ایجــاد کنــد و بــر درک 

انحصــار و کمبــود تأثیــر بگــذارد کــه مشــریان را بــه ســمت دســتیابی بــه موقعیــت اجتماعــی بالاتــر از طریــق تمایــز نســبت بــه 

ســایر مشــریان ســوق می دهــد.

- بانک ها باید خدمات جذاب ارائه دهد تا مشریان ترغیب به ماندگاری در بانک شوند. 

- برند بانک باید قابل اعتماد باشد تا مشریان اموال خود را با اطمینان خاطر در بانک پس انداز کنند. 

- ایــن بانــک بایــد خدمــات خــود را بــه گونــه ای ارائــه دهــد کــه نســبت بــه رقبــا متمایــز باشــد و موفــق تــر از آن هــا باشــد 

بــا اعطــای وام بــا بهــره کــم، تســهیلات بلنــد مــدت مناســب و .... 

- همچنیــن ایــن برنــد بایــد نســبت بــه مشــریان خــود در راســتای ارائــه خدمــات صــادق باشــد و اطلاعــات را بــا شــفافیت در 

اختیــار مشــریان قــرار دهــد.

- سعی کنند بر روی روابط خود و تعامل با مشری تمرکز بیشری داشته باشند. 

- بایــد جامعــه هــدف را نشــانه بگیرنــد. دلیــل انتخــاب کمپیــن هــا را مشــخص و آن هــا را بــر مبنــای ارزش هــای کســب و کار 

خــود راه انــدازی کننــد. مــی تواننــد بــا کمپیــن هــای مختلــف تاثیــر زیــادی بــر روی مشــریان داشــته باشــند. 

- هــر چقــدر ارزش بیشــری خلــق کننــد و بــر روی اثبــات اجتماعــی خــود نــزد مــردم تمرکــز کننــد، بهــر و قدرتمندتــر در مســیر 

بهبــود خودانــگاره برنــد قــرار خواهنــد گرفــت.

- بایــد از نــام تجــاری خــود و خدمــات خــود در طــول زمــان اســتفاده مشــری از خدمــات رونمایــی بیشــری کننــد. بــا ظهــور و 

بــروز تکنولــوژی و ترندهــای جدیــد در طــول زمــان، بــا دســت بازتــری مــی تواننــد ایــن کار را انجــام دهنــد. بایــد در ایــن مســیر 

خــلاق باشــند و بــه عنــوان یــک رهــر فکــری و متخصــص خدمــات جدیــد و بــا کیفیــت خــود را ارائــه کننــد.

- هدف خود را به خوبی شناسایی کنند. و ارزش خود را ارائه دهند.

پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی
در پایان، پیشنهادهایی کاربردی برای سایر پژوهشگران ارایه می   شود: 

1- بــا توجــه بــه اینکــه در ایــن پژوهــش بیــن ثبــات برنــد بــا قصــد خریــد رابطــه وجــود نــدارد، بــا ایــن حــال مــی تــوان پیشــنهاد 

داد کــه پژوهشــگران در جامعــه آمــاری دیگــری ایــن رابطــه را مــورد بررســی قــرار دهنــد.

2- مشارکت برند مشری جنبه دیگری است که می تواند در مطالعات آینده مورد توجه قرار گیرد.

3- بســته بــه اســراتژی ارتباطــی و تلاش هایــش بــرای حفــظ مفهــوم برنــد، می تــوان اســتدلال کــرد کــه برنــد می توانــد هویــت 

خــود را حتــی پــس از ظهــور توســعه برنــد حفــظ کنــد. بــا ایــن حــال، ایــن اســراتژی های ارتباطــی لازم بــرای حفــظ مفهــوم برنــد 

پــس از گســرش برنــد، بخشــی از ایــن مطالعــه نیســتند. بلکــه مــی تــوان آنهــا را بــرای تحقیقــات آتــی در نظــر گرفــت.

4- برای تایید صحت مدل پیشنهادی بهر بود مدل رقیب با مدل پیشنهادی مقایسه می شد.

5- محققیــن آینــده ممکــن اســت فاکتورهــای دیگــری را در نظــر بگیرنــد تــا بررســی کننــد کــه آیــا مــی تــوان قــدرت پیــش 

بینــی مــدل را بهبــود بخشــید یــا خیــر.

6- محققان آینده بهر است یک مطالعه طولی انجام دهند.

7- یــک مطالعــه کیفــی در مــورد وفــاداری و  قصــد خریــد بــرای بــه دســت آوردن دانــش بهــر در مــورد نحــوه مدیریــت آن 

هــا مــورد نیــاز اســت.

رابطه بین ثبات برند، شخصیت برند و خودانگاره برند با قصد خرید و وفاداری به برند | بهروزیه و همکاران | ۸۲



منابع  

ــع«،  ــردی جام ــت: رویک ــی در مدیری ــش کم ــی پژوه ــادل. (1386)، »روش شناس ــدی و آذر، ع ــی، مه ــن؛ الوان ــرد، حس دانایی ف

ــار. ــران: انتشــارات صف چــاپ دوم، ته

طباطبایــی نســب، محمــد و محمــدی، اســما. (1401)، بررســی ادراک از شــخصیت برنــد بــا اســتفاده از رویکــرد آرکئوتایپــی و 

1594869/https://civilica.com/doc،ارتبــاط آن بــا ابعــاد شــخصیت

طلایــی، حمیدرضــا؛ خلیلــی، ســارا؛ نگینــی، احســان. (1401). بررســی تأثیــر شــخصیت و اعتــماد بــه برنــد بــر عشــق بــه برنــد. 

فصلنامــه علمــی تخصصــی رویکردهــای پژوهشــی نویــن در مدیریــت و حســابداری, 6(21), 1113-1097.

کفیــل، شرمیــن. (1399)، بررســی رابطــه بیــن آگاهــی از برنــد و رضایــت مشــری و وفــاداری برنــد بــا توجــه بــه نقــش میانجــی 

https://،شــخصیت برنــد در بانــک آینــده اســتان تهران،نهمیــن همایــش ملی پژوهش هــای مدیریت و علــوم انســانی در ایران،تهــران

1178691/civilica.com/doc

 نظرپــور، شــهره؛ رســتمی، فاطمــه؛ فاتــح پــور، مجیــد. (1401)،  تاثیــر شــخصیت برنــد، ثبــات برنــد، و اســتمرار برنــد بــر اصالــت 

1575136/https://civilica.com/doc،برند

Ahmad Sharabati, A., Al-Haddad, S., Judeh, M., & Al-Badawi, B. (2022). Brand extension and purchase intention of 

Jordanian banks’ clients. Innovative Marketing.

Eren-Erdogmus, I., Akgun, I., & Arda, E. (2018). Drivers of successful luxury fashion brand extensions: Cases of 

complement and transfer extensions. Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 22(4), 

476–493. doi:10.1108/ JFMM-02-2018-0020.

Ishaq, M.I. (2020). Multidimensional green brand equity: A cross-cultural scale development and validation study. 

International Journal of Market Research, 63, 560 - 575.

Jackson, T. (2004). A Contemporary analysis of global luxury brands, Bruce, M., Moore, C. & Birtwistle, G. (Eds.), 

International Retail Marketing; A Case Study Approach, Elsevier, Jordan Hill, Oxford, 155-169. Available at http://www.

books.google.es/books? isbn=0750657480

Margariti, K., Boutsouki, C., & Hatzithomas, L. (2019). The dilemma of luxury brand extensions. Journal of Global 

Fashion Marketing, 10(4), 305–323.

Pourazad, N., Stocchi, L., & Pare, V. (2019). Brand attribute associations, emotional consumer- brand relationship 

and evaluation of brand extensions. Australasian Marketing Journal, 27(4), 249–260.

Royo-Vela, M. & Sánchez, M. (2022). Downward price-based luxury brand line extension: Effects on premium 

luxury buyer’s perception and consequences on buying intention and brand loyalty. European Research on Management 

and Business Economics. 28. 100198. 10.1016/j.iedeen.2022.100198.

Royo-Vela, Marcelo & Voss, Eileen. (2015). Downward Price-Based Brand Line Extensions Effects on Luxury Brands. 

International Journal of Economics and Business Research. 6. 145-161.

Shetty, K., & Fitzsimmons, J.R. (2021). The effect of brand personality congruence, brand attachment and brand love 

on loyalty among HENRY’s in the luxury branding sector. Journal of Fashion Marketing and Management.

Thomas, M., Wirtz, B.W., & Weyerer, J.C. (2019). Determinants of Online Review Credibility and Its Impact on 

Consumers’ Purchase Intention. Journal of Electronic Commerce Research, 20, 1.

Widyarsih, A. R., CAHAYA, Y. F., & Chairul , A. G. . (2023). The Influence Of Brand Image, Viral Marketing, And 

Product Quality On Purchase Intention . Adpebi International Journal of Multidisciplinary Sciences, 2(1), 102–109.

۸۳ | جُستارهایی در مدیریت | دوره ۳ | شماره 1 | تابستان 1402



Wu, S., Ren, M., Pitafi, A.H., & Islam, T. (2020). Self-Image Congruence, Functional Congruence, and Mobile App 

Intention to Use. Mobile Information Systems, 2020, 1-17.

Zielke, S., De Toni, D. & Mazzon, J.A. )2023). Cognitive, emotional and inferential paths from price perception to 

buying intention in an integrated brand price image model. SN Bus Econ 3, 24 (2023). https://doi.org/10.1007/s43546-

022-00395-z

 hadizadeh@kavian.ac.ir :نویسنده مسئول: علی اصغر هادی زاده.  پست الکرونیکی *
نحــوه اســتناد: بهروزیــه، زهــرا؛ هــادی زاده، علــی اصغــر؛ بهــرام زاده، محمدرضــا. (۱۴۰۲).بررســی رابطــه بیــن ثبــات برنــد، شــخصیت برنــد 

و خودانــگاره برنــد بــا قصــد خریــد و وفــاداری بــه برنــد. فصلنامــه جُســتارهایی در مدیریــت. ۳ (۱). ۸۴-۶۸ .

رابطه بین ثبات برند، شخصیت برند و خودانگاره برند با قصد خرید و وفاداری به برند | بهروزیه و همکاران | ۸۴


