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Abstract 
In this study, customer loyalty is explained based on brand personality. The research method is applied 

in terms of approach, exploratory and explanatory, and qualitative. The statistical population of the 

study consisted of managers and professionals of the home appliance industry, among which 16 

samples were selected by purposeful snowball sampling for semi-structured interview. In this study, to 

analyze the qualitative data obtained from the interview, the content analysis method based on 

grounded theory was used. For this purpose, appropriate passwords were assigned to different parts of 

the data and concepts were identified. Finally, with selective coding, the categories were refined and 

the main dimensions of the research emerged in the form of causal, axial, contextual, intervening, 

strategies, and consequences. Findings showed that customer loyalty to brand with 10 factors and 29 

components including elements of marketing mix (4 components), customer attitude (2 components), 

brand management (2 components), brand functional characteristics (2 components), consolidation 

Brand status (2 components), purchase decision (2 components), brand personality (5 components), 

brand loyalty (2 components), environmental factors (4 components), and shopping experience (4 

components) are explained. 
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 چکیده
 ز نظر هدفاحقيق در پژوهش حاضر به تبيين وفاداري مشتريان براساس شخصيت نام تجاري پرداخته شده است. روش ت

و  مل مديرانژوهش شاپآماري شيوه انجام کيفي است. جامعة اکتشافي و تبييني و از لحاظ کاربردي، از لحاظ رويکرد، 
برفي هدفمند جهت انجام برداري گلولهنمونه به روش نمونه 16ها تعداد متخصصان صنعت لوازم خانگي است که از بين آن

هاي کيفي حاصل از مصاحبه، از روش تحليل وتحليل دادهساختاريافته انتخاب گرديد. در اين تحقيق براي تجزيهمصاحبه نيمه
ها اختصاص هاي مختلف دادهبنياد استفاده شد. براي اين منظور ابتدا رمزهاي مناسب به بخشي بر تئوري دادهمحتوا مبتن

تحقيق در قالب  رچوب( اصليها پالايش شده و ابعاد )چايافته و مفاهيم تعيين گرديد. سرانجام، با رمزگذاري انتخابي، مقوله
هاي يافته پديدار شد. ها و پيامدهاگر، استراتژيمداخله موردبررسي، شرايطمحوري، بستر حاکم بر پديده شرايط علي، طبقه

مؤلفه(، نگرش  4ازاريابي )مولفه که شامل عناصر آميخته ب 29عامل و  10پژوهش نشان داد، وفاداري مشتريان به برند با 
مؤلفه(، تصميم به  2گاه برند )تثبيت جايمؤلفه(،  2هاي کارکردي برند )مؤلفه(، ويژگي 2مؤلفه(، مديريت برند ) 2مشتريان )

مؤلفه(،  4ه( و تجربه خريد )مؤلف 4مؤلفه(، عوامل محيطي ) 2مؤلفه(، وفاداري به برند ) 5مؤلفه(، شخصيت برند ) 2خريد )
 شود.تببين مي
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 مقدمه .1
هاي تجاري ها، از جمله شرکتروي تمامي صنايع و شرکتترين مباحث بازاريابي است که پيشامروزه نام تجاري يکي از مهم

ز لحداظ  ت. برنددها ا برند به رشته مستقلي در محافل علمي تبدديل شدده اسد   قرار دارد. اين اهميت تا حدي است که مديريت 
هدا محسدوب   هداي آن تدرين دارايدي  ها و حتي بدون اغراق، از بداارزش هاي باارزش شرکتاقتصادي و استراتژيک جزو دارايي

هدا در درون  راي شدرکت مات بد اند که ارزش واقعي محصولات و خدقان به اين نتيجه رسيدههاي اخير محقشوند. در سالمي
واقعدي را   ست کده ارزش محصولات و خدمات نيست، بلکه اين ارزش در ذهن مشتريان واقعي و بالقوه وجود دارد و اين برند ا

ترين اهداف صاحبان برند براي توسعه برند، ايجاد وفاداري در (. يکي از مهمKeller, 2008آورد )در ذهن مشتريان پديد مي
شوند و با توجه ها محسوب ميبرندشان است. مشتريان وفادار به مثابه منبع مطمئن سودآوري براي شرکتمشتريان نسبت به 

هاي ايجاد وفداداري مشدتريان بده    آورند. يکي از راهها به ارمغان ميبه عدم اطمينان محيط، حاشيه ايمني مناسبي را براي آن
بدا متمدايز   از ساير رق وطريق شخصيت، خود را به مشتريان شناسانده برند، توسعه شخصيت مناسب براي برند است. برندها از 

طورکه هستيد. شخصيت معتقد است که داشتن يک شخصيت و هويت، يعني بودن شما، همان Kapferer (2008شوند. )مي
گيدري  در شدکل سدازماني بدوده کده    سازماني است، عاملي درونبرند، برخلاف مفاهيمي نظير اعتماد مشتريان که عاملي برون

ه در تدرين مباحدث در حدوزه بازاريدابي اسدت کد      وفاداري مشتريان نقش موثري دارد. در مجموع، شخصيت برند يکي از مهم
ت ندام  راسداس شخصدي  بمطالعات اندکي مورد توجه قرار گرفته است. بر اين اساس، در اين پژوهش تبيين وفاداري مشدتريان  

 تجاري، پرداخته شده است.
 

 له و ضرورت انجام پژوهشبیان مسا. 2
هاي تجاري بسيار هاي تجاري جديد و تعدد آنها، رقابت ميان صنايع به منظور ايجاد تمايز ميان نامامروزه به علتّ پيدايش نام

هداي  ها به فکدر تغييدر در مزيدت   شديد شده است. از طرفي ورود کشورهاي جديد به عرصه رقابت نيز سبب گرديده تا شرکت
(. با توجه به مسائل ذکرشده، مديران ناچار به استفاده از ابزارهاي نمدادين و  Herbig & Milewicz, 1997برآيند )رقابتي 

ن ايدن ابزارهدا شخصديت ندام تجداري      تريباشند که يکي از مهماحساسي به عنوان يک مزيت رقابتي و عاملي براي تمايز مي
نظدر از ندوع کدالا، بدا     کننده صرفوني که در محصولات ايجاد شده، هر مصرفباشد. علاوه بر اين، با توجه به تنوّع روزافزمي

باشد. مديران برند در اين زمينه لازم است در شخصيت بخشي به برندهاي خدود و  رو ميانتخاب سيل عظيمي از برندها، روبه
هداي  طي را دارد، تدلاش شدن بده يدک شدريک ارتبدا    ها به عنوان يک شخصيت مجازي مطمئن که توانايي تبديلمعرفي آن

(. شخصديت برندد   Khanighar, Dehghan Chachkami & Soltani, 2017اي را انجدام دهندد )  جانبده مناسب و همه
 Rezaeiخصدوص اگدر شخصديت متمدايز، قدوي، مطلدوب و ثابدت باشدد )        کننده پيوندد برقدرار کندد؛ بده    تواند با مصرفمي

Dolatabadi, Khazaei & Amani, 2012هداي مختلدف بده    ها سعي دارند از راهرو، بسياري از صنايع و شرکت(. از اين
برند خود شخصيت و اعتبار بخشند و تصوير مناسبي از برند خود در خودآگاه و ناخودآگاه مشدتريان ايجداد کنندد. ايدن تصدوير      

ثرگدذار خواهدد بدود و    گيري مشتريان در فرايند خريد و انتخاب محصدولي از بدين محصدولات مشدابه ا    ذهني قطعاً در تصميم
تواند باعث شود تا مشتري يک محصول را با وجود قيمدت بدالاتر و کيفيدت مشدابه آن بدا ديگدر محصدولات، برگزيندد و         مي

همچنين زمينه وفاداري به يک برند خاص و خريد مجدد از سازمان را در مشتريان ايجاد کندد. چراکده، مشدتريان وفدادار بده      
 ,Kim, Ham, Moon, Chua & Hanشرکت را تضمين کنند يا آن را به نابودي بکشانند ) توانند حياتعلائم تجاري مي

2019 .)Aaker (1997) توان آن را به برند نسدبت داد و  داند که ميهاي انساني مياي از ويژگيشخصيت برند را مجموعه
(. در Aaker, 1997طدر  نمدود )  بعد صداقت، هيجان، شايسدتگي، کمدال و سرسدختي م    5وجوه شخصيتي برند را در قالب 

معتقدند، محصولاتي که توسدط   Maehle & Shneor (2012)خصوص اهميت تأثير شخصيت برند بر وفاداري مشتريان، 
گردد، دربردارنده مفاهيم فردي و اجتماعي است و مشتريان به رجحان و وفاداري به نام تجداري  کنندگان خريداري ميمصرف

ها بدراي رشدد و   رسد که شرکتها همخواني دارد. بنابراين، ضروري به نظر ميآل آناقعي يا خود ايدهتمايل دارند که با خود و
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گسترش حضور در بازار به نقش علائم تجاري خود جهت ايجاد وفاداري در مشتريان آگاهي داشته باشند و بررسي کنندد کده   

دهدد، مشدتريان وفدادار،    شود. چرا که تحقيقات نشان مدي هايي از آن سبب تحکيم اين وفاداري به علائم تجاري ميچه جنبه
تواندد  هاي بازاريابي کم تلفيق شدود، مدي  حاضر به پرداخت پول بيشتري هستند و اين حالت زماني که با درآمد اضافه و هزينه

صدنعت   ويدژه (. اين مساله براي صنايع مختلف بهMulki & Fernando, 2011درصد افزايش دهد ) 90سود شرکت را تا 
 لوازم خانگي از اهميت دوچنداني برخوردار است.

ماعي از اهميت ها توسط اقشار اجتدر بين انبوه ضروريات زندگي، لوازم خانگي به لحاظ گستردگي و ضرورت استفاده از آن
شدمار  بده رصه اقتصداد جهدان   ايع فعال در عترين صنو حساسيت خاصي برخوردار بوده است. صنعت لوازم خانگي يکي از مهم

ز آنجدا ناشدي   ارود و عمدتاً رکود و رونق آن توأم با رکود و رونق اقتصاد کشورهاست. اهميت صنعت لوازم خدانگي عمددتاً   مي
هاي اقتصادي شود که اين صنعت با صنايع بسيار زيادي در ارتباط بوده و حيات اين صنعت و گسترش آن با توجه به جنبهمي

(. Nourini, 2016تدرين اهدداف باشدد )   تواند براي هر کشدوري از جملده مهدم   رزش افزوده ميآن از قبيل اشتغال و ايجاد ا
ورد زها و ضروريات خانگي، مد سال فعاليت در ايران با کثرت و تنوع توليد در حوزه نيا 50صنعت لوازم خانگي با سابقه بيش از 

آن نيداز ايدن    ن و به تبعور و آغاز زندگي مشترک آنانياز تمامي اقشار جامعه است. از سوي ديگر نرخ بالاي جمعيت جوان کش
ا أمين نياز خانوارهد تباشد. در واقع اين صنعت، قشر وسيع به خريد و استفاده از لوازم خانگي مبين اهميت بازار لوازم خانگي مي

هاي سدازنده لدوازم   کتهاي خود دارد. ازطرفي، شررا براي استفاده از امکانات مدرن و مطمئن در زندگي در فهرست مسئوليت
اند و اي قرار گرفتهگيرند، در مرحله پيچيدهروز شتاب بيشتري ميخانگي در اثر تغيير و تحول شرايط و عوامل اثرگذار که روزبه

المللي، بعد از داشتن کيفيت قابل رقابت در مقياس جهاني، مستلزم داشتن شدن و حضور در بازارهاي بيناند که جهانيدريافته
رار باشد. به نحوي که شخصيت نام تجاري بتواند با شخصديت مشدتريان ارتبداط برقد    ندي با کلاس و شخصيت جهاني ميبر

چنين، با توجه به اينکه مواردي مبتني بر شناسايي عوامل مؤثر بر بازاريابي شخصديت  ها گردد. همنموده و موجب وفاداري آن
علمدي   يدان دو حدوزه  ترين نوآوري پژوهش حاضدر پيوندد م  شاهده نشد، مهمنام تجاري به منظور افزايش وفاداري مشتريان م

هدت  شدد. از ايدن ج  باسازي مددل مدي  صنعت لوازم خانگي به منظور پياده شخصيت نام تجاري و وفاداري مشتريان در حوضه
از طريدق  ي پژوهش حاضر در پي پاسخ به اين سوال اساسي است که: چه عواملي بدر ايجداد ندام تجداري بدا شخصديت قدو       

 وفادارکردن مشتريان، موثرند؟
 

 مباني نظري پژوهش. 3

 شخصیت برند. 3-1
وکارها مطر  شده و مورد توجه محققان به عنوان يک راهبرد و استراتژيک مهم براي کسب 1هاي اخير، شخصيت برنددر سال

ترين محقق است؛ ايشان اند، آکر شناختهزيادي قرار گرفته است. از ميان محققان مختلف که در حوزه شخصيت برند وارد شده
 & Kotler(. Aaker, 1997کندد ) مدي  تعريدف  "هاي انسداني مدرتبط بدا برندد    اي از مشخصهمجموعه"شخصيت برند را 

Keller (2012) کنند که بدا پنددار از   کنندگان به طور معمول برندهايي را انتخاب ميکنند که مصرفبه اين نکته اشاره مي
هدا يدا   آل آنکنند که بدا خودپندداري ايدده   کنندگان برندي را انتخاب ميخواني داشته باشند. با اين حال گاهي مصرفخود هم

شان متناسب باش. بنابراين شخصيت برند ممکن است تابعي از اثبات يا ابزار شخصديت افدراد در بعضدي    ودپنداري اجتماعيخ
ريايي )صداقت(، هيجان، شايستگي، کمدال  گيري شخصيت برند را در پنج بعد شامل: بيهاي اندازهباشد. آکر مقياساوقات مي

دهد. شخصديت برندد بده    گويه، منطبق با فرهنگ آمريکاي شمالي، ارائه مي 42، کند و براي اين پنج بعدو زمختي معرفي مي
بدراي   "خندک "شدود؛ بده عندوان مثدال:     هاي انساني مرتبط با برند و يک عامل مهم تصوير برند معرفي مدي عنوان خصيصه

 "کلاس بالا"رهاي مارلبورو، براي سيگا "مردانه يا مذکر"براي پپسي،  "جوان"که هاي غيرالکلي کوکاکولا، درحالينوشيدني

                                                           
1 Brand Personality 
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کنندد:  گونده تعريدف مدي   اسدت. همچندين کداپفرر شخصديت برندد را ايدن       2در مورد دکتر پير "تک"و  1دبليوامباري ماشين بي

هاي . اصطلا  شخصيت به پاسخ"هاي شخصيت انساني که هم قاب اجرا و هم مرتبط با برندها هستنداي از ويژگيمجموعه"
هداي  وتحليدل پاسدخ  تدوان از شخصديت بدراي تجزيده    شود؛ بندابراين، مدي  شان، استنتاج ميشتريان به محيطبادوام و پايدار م

توانند با ايجاد يک شخصيت وکارها مي(. لذا، کسبKapferer, 2008کنندگان به محصولات يا برندها استفاده نمود )مصرف
يت دست يابند. آکر، شخصيت برند را يکي از ابعاد اصلي هويت برند برند متمايز، با مشتريان خود ارتباط برقرار نموده و به موفق

کننددگان برنددي را   کندد. مصدرف  گذارد، معرفي مدي گيري خريد اثر ميترين مفهومي که بر فرآيند تصميمو به عنوان نزديک
هداي  (. ويژگدي Aaker, 1996شدان هماهندگ باشدد )   آل و يدا خدودادراکي اجتمداعي   کنند که با خودادراکي ايدهانتخاب مي

هداي  شود. منبع مستقيم ويژگدي هاي مستقيم و غيرمستقيم مشتريان با برند شرکت حاصل ميشخصيتي انساني برند از تماس
هدا، مددير ارشدد فروشدگاه/     گيرد )يعندي: فروشدنده  شخصيت برند از افرادي که با برند شرکت در ارتباط هستند، سرچشمه مي

هداي  دهندد و از طدرف ديگدر، ويژگدي    کات خود را نسبت به شخصيت برند به ديگران انتقدال مدي  شرکت و ...(؛ اين افراد ادرا
چون صفات محصول، رده محصول، نام و نشان برند، رويکرد تبليغدات،  غيرمستقيم شخصيت برند، از منابع اطلاعاتي ديگر هم

 (.Azizi & Shokrgozar, 2014شود )شناختي )جنس و طبقه اجتماعي( منتج ميهاي جمعيتقيمت و ويژگي
اي از معطوف گشته است کده درواقدع مجموعده   « شخصيت برند»اي به سازه کننده، نگاه مضاعف و ويژهدر بحث مصرف

گردد. تمرکز محققين بر اين موضوع بوده است که چطور شخصديت يدک   هاي انساني است که به يک برند اطلاق ميويژگي
آلش را بشناسد. متخصصين امر به اين قضيه به عنوان کليددي جهدت   واقعي و خود ايدهکند تا خود برند به مشتري کمک مي

کننده و وجه مشترکي براي برند بدراي  دهنده ترجيحات و استفاده مصرفتمايز يک برند در ميان يک گروه از محصول، جهت
(. شخصيت برند موضوع پرطرفداري Japutra & Molinillo, 2019کند )هاي مختلف نگاه ميبازاريابي آن در بين فرهنگ

در بسياري از تحقيقات مفهومي و تجربي است. شخصيت برند جزء مهمي از برند است و نقش مهمدي در مدديريت برندد دارد    
(Keller, 2008شخصيت برند شرکت .)فرد و مساعدي در ذهن مشتريان ايجاد کنند سازد تا تأثيرات منحصربهها را قادر مي

ژه برندد را برقدرار کنندد و بده پديش ببرندد. شخصديت برندد ممکدن اسدت امدر مهمدي بدراي بازاريابدان و               و سپس ارزش وي
کنندگان باشد. در ديدگاه بازاريابان شخصديت برندد جزئدي ضدروري از تصدوير و ارزش ويدژه برندد اسدت و در ذهدن          مصرف
کنندگان ممکن است با استفاده اشاره کردند که مصرف Kim & et al (2019کنندگان و با ارزش برند ارتباط دارد. )مصرف

هاي خود را برآورده کنند و ارتباط خود با برند را برقرار کنند. اين ارتباط نقدش مهمدي در سداختن    از برندها مطالبات و خواسته
يل دارند تا برنددهايي را  کنندگان تماکنندگان و برندها دارد. چراکه، مصرفارزش ويژه برند و حفظ روابط درازمدت بين مصرف

انتخاب نمايند که شخصيت برند متجانسي با مفهوم خودشان داشته باشد. بنابراين، مسداله بغرنجدي کده مدديران برندد بدا آن       
هدا سدازگار باشدد. طبدق نظدر      اند اين است که چگونه شخصيت برندي ايجاد نمايند که با شخصيت افراد بازار هدف آنمواجه

کنندده در  اي را که مصدرف نمايد، معناي شخصي و اجتماعي داشته و شيوهه يک مشتري خريداري ميمحققين محصولاتي ک
 ,Vinyals-Mirabent, Kavaratzis, Mihalis, Fernández-Caviaنمايدد ) کندد تقويدت مدي   مورد خدود فکدر مدي   

کنندده، بده عندوان يدک عامدل      رفشناسي مصد هاي اجتماعي، با تجانس ميان برند و خويشتن(. برندها به عنوان نشانه2019
کنندگان در شناسايي خودشان با شود. در مجموع، شخصيت برند به مصرفکننده در نظر گرفته ميانگيزشي در انتخاب مصرف

هاي شخصيت برند توانند شخصيت خودشان را با شخصيت برند مرتبط کنند. بنابراين اگر ويژگيها ميکند و آنبرند کمک مي
کننددگان احسداس آشدنايي و رضدايت     کنندگان مکمل باشند و با هم هماهنگ باشند، مصرفي شخصيتي مصرفهابا ويژگي

کننددگاني را ايجداد کندد کده يدک      تواند مصرفبيشتري با برند خواهند داشت. در حقيقت ايجاد يک شخصيت برند موفق مي
 (.Lin, 2010کند )د ميتري را ايجاسازد و وفاداري قويکشش احساسي قوي به برند برقرار مي
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 وفاداري به برند. 3-2
وفاداري به برند يکي از مفاهيم معتبر و معروف در زمينه بازاريابي است که نقش مهمي در ايجاد منافع بلندمدت براي سازمان 

بيشدتري را بدراي    ها با کمال ميل حاضر هستند مبلغهاي ترفيعي گسترده ندارند. آندارد. زيرا مشتريان وفادار نيازي به تلاش
توانند سهم بيشتري از بازار را با کمدک وفداداري بده برندد،     ها ميکسب مزايا و کيفيت برند مورد علاقه خود بپردازند. سازمان

هاي بازاريدابي رقبدا   طور مکرر برند را خريداري نموده و در برابر عوامل موقعيتي و تلاشدست آورند زيرا مشتريان وفادار بهبه
وفاداري علاوه بر افزايش سهم بازار، موجب تقاضاي سازمان بدراي دريافدت قيمدت بدالاتر     (. Yoo, 2008کنند )ميمقاومت 

وفاداري به برند عبدارت اسدت از   دهد. شود و همچنين تبليغات شفاهي مثبت را در بين مشتريان افزايش مينسبت به رقبا مي
شدود کده در   کند و اين رفتار باعدث مدي  طول زمان نسبت به برند پيدا ميواکنش رفتاري نسبتاً متعصبانه در خريد که فرد در 

 Cheng, Wu)هايي که در ذهن دارد، گرايش خاصي به آن برند پيدا کندد  گيري و ارزيابي از مجموعه نامفرايندهاي تصميم

& Chen, 2018)اوليدور  توسدط  وفاداري از تعريف . اين واکنش تابعي از فرايندهاي روانشناختي و ذهني فرد است. بهترين 

بدودن  کننده يک تعهد پايدار عميق به خريد مجدد و مشتري هميشگيصورت گرفته است. براساس نظر وي، وفاداري منعکس
شده در آينده است. وفاداري به نام تجاري به معني تکرار خريد است که دليدل ايدن رفتدار،    دادهيک محصول يا خدمت ترجيح

به عبارت ديگر، تکرار خريد صرفاً يک واکنش اختياري نيست بلکه نتيجه عوامدل رواندي، احساسدي و     فرآيندهاي رواني است.
کند: مزيتي که در آن يک مشتري به جاي خريدن هنجاري است. انجمن بازاريابي آمريکا وفاداري به برند را چنين تعريف مي

کننده خريداري نمايند. وفاداري به برند عبدارت اسدت از   طور مکرر از يک عرضهکننده آن را بهيک محصول از چندين عرضه
شود که در فرايندهاي کند و اين رفتار باعث ميواکنش رفتاري متعصبانه در خريد که فرد در طول زمان نسبت به برند پيدا مي

نش تابعي از فراينددهاي  هايي که در ذهن دارد گرايش خاصي به برند پيدا کند، اين واکارزيابي از مجموعه نامگيري و تصميم
هاي توليدي و (. امروزه، با شديدترشدن رقابت در بخشVazifedost & Rouhani, 2010روانشناختي و ذهني فرد است )

تر از گذشته شده است. در ديدگاه امروزي بازاريابي شدامل رشدددادن مشدتري، يعندي     خدماتي، نقش وفاداري مشتري برجسته
هدا تدلاش   ت از ديدگاه مشتري و وفاداري مشتري و ارتباط مؤثر با وي است؛ در نتيجه سدازمان مندي و کيفيتوجه به رضايت

تواند باعث افزايش سهم بازار شرکت شود و سهم کنند تا مشتريان وفادار داشته باشند. وفاداري مشتريان به نام تجاري ميمي
(. وفاداري مشتريان به ندام  Kim, Lee & Lee, 2020) سودآوري شرکت داردبازار رابطه نزديکي با نرخ بازگشت سرمايه و 

تجاري باعث تبليغات شفاهي مثبت، ايجاد موانع اساسي براي ورود رقبا، توانمندترساختن شرکت در پاسخ به تهديدات رقابتي، 
 ,Mody, Hanks & Dogruشود )هاي بازاريابي رقبا ميايجاد فروش و درآمد بيشتر و کاهش حساسيت مشتريان به تلاش

شوند و به عنوان شاخص اصلي ارزش ويژه (. تعداد زياد مشتريان وفادار به يک نام تجاري، دارايي شرکت محسوب مي2019
ها در مقايسه بدا مشدتريان غيروفدادار، کمتدر     چنين حساسيت مشتريان وفادار به تغيير قيمتشوند و همنام تجاري شناخته مي

دهد که، به رضايت مشتري بايد به عنوان يک سازه شناختي نگريسدته شدود؛   يان نشان مياست. روند ايجاد وفاداري در مشتر
گيدرد  سدنجش مدورد ارزيدابي قدرار مدي     شده از يک محصول و يا يک خدمت با يدک اسدتاندارد قابدل   که عملکرد درکجايي

(Trasorras & Russell, 2009 .) 
 

 مشتريانتبیین رابطه بین شخصیت برند و وفاداري . 3-3
که برند در ذهن مشتري شخصيت داشته باشد موجب استحکام رابطه مشتري با برند، اعتماد، ترجيح و احساس تعلق درصورتي
شده که وفاداري مشتري به شود. شخصيت برند عاملي مهم براي موفقيت برند در رجحان و انتخاب آن درنظرگرفتهبه برند مي

(. تحقيقدات زيدادي در خصدوص    Aghazadeh, Gholipour & Bakhshizadeh, 2013برند را در پي خواهد داشدت ) 
توان از طريق شخصيت برند، وفاداري به اند که ميرابطه بين شخصيت برند و وفاداري مشتري به برند انجام شده و نشان داده

پژوهشدي بده    در Rezaei Klidbori, Taleghani & Alavi Foumani (2017)برند را تقويت نمدود. در ايدن راسدتا،    
، پرداختند. نتايج پژوهش آنها نشان داد شخصيت برند و تجانس، "تأثير تجانس و شخصيت برند بر وفاداري مشتريان"بررسي 
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بر وفاداري مشتريان تأثير مثبت و معناداري دارد. تأثير شخصيت برند بر وفاداري مشتريان به برند براي برندد چيندي بيشدتر از    

در  Japutra & Molinillo (2019)اما تأثير تجانس بر وفاداري مشتريان در برند ايراندي بدالاتر اسدت.    برند ايراني است؛ 
پرداختند.  "مسئوليت و شخصيت نام تجاري فعال در روابط با تجربه تجاري و ساختارهاي ارتباط کليدي"پژوهشي به بررسي 

شدود. از سدوي ديگدر،    بدودن مدي  عتماد بيشتر نسبت به فعالبودن منجر به رضايت و اهاي پژوهش نشان داد که مسئوليافته
کده شخصديت    دادندد نشدان   Su & Reynolds (2017) شود.بودن ميبودن منجر به وفاداري بيشتر نسبت به مسئولفعال

اي بر برتري برندها دارد. چون برندها شخصيت خاص خود را دارند مشتريان ممکن است با برندها بده عندوان   برند تٍأثير عمده
ها، رفتار يا افکار مردم را انتظار خواهند داشدت تدا   هاي مردم، ويژگيهاي واقعي رفتار کنند. در اين مورد مشتريان حرفانسان
شان را برآورده کنند. ممکن است مشتريان برندهايي که بيشتر شخصيت برند متمايزي دارندد را دوسدت   هاي شخصيتيويژگي

دهند، بيشتر آشنا باشند. مشتريان بيشتر احتمدال دارد  چنين ممکن است مشتريان با برندهايي که ترجيح ميداشته باشند و هم
(. به عبارت ديگر Abdil Zadeh, 2017شان هماهنگ باشد )هاي شخصيتياز برند و محصولاتي استفاده کنند که با ويژگي

هاي بازاريابي و تشخيص مشتريان به شخصيت برند و تقويت ارتباط بين برندد و مشدتري بدراي افدزايش     هدف تمامي فعاليت
 (.Farhat & Khan, 2011وفاداري به برند و ارزش ويژه برند است )

 

 شناسي پژوهشروش.4
ن وفاداري مشتريان براساس شخصيت نام تجاري پرداخته شده است. با توجه بده هددف پدژوهش کده     در اين پژوهش به تبيي

شود، روش پدژوهش از ندوع کداربردي و از لحداظ رويکدرد، اکتشدافي و تبييندي        منجر به گسترش و توسعه ادبيات موجود مي
امل مديران و متخصصان صدنعت لدوازم   باشد. شيوه انجام اين پژوهش نيز به صورت کيفي است. جامعة آماري پژوهش شمي

خانگي است که درخصوص شخصيت نام تجاري و تاثير آن بر وفاداري مشتريان اطلاعات و شناخت کافي دارند. با توجده بده   
اي استفاده شد. براي اين منظور از پايگاه مقدالات  گرايي در منابع کتابخانهروش پژوهش که از نوع کيفي است، ابتدا از کثرت

هدا از روش مصداحبه   شده و در ادامه، براي گردآوري دادههاي انساني براي دستيابي به منابع استفاده ي و خارجي و پايگاهداخل
صورت که ابتدا، با افرادي که در زمينده  برفي هدفمند استفاده شد. بدينبرداري گلولهاستفاده شد. به همين دليل از روش نمونه

ها خواسته شد، ساير کسداني کده   زم برخوردار بودند، مصاحبه انجام گرفت و در انتها از آنموضوع مورد پژوهش از تخصص لا
توانند به محقق در امر پژوهش کمک نمايند را معرفي کنند. بدين منظور، با مراجعه به تعددادي از مدديران و متخصصدان    مي

اري مشدتريان اطلاعدات و شدناخت کدافي     صنعت لوازم خانگي است که درخصوص شخصيت نام تجاري و تاثير آن بدر وفداد  
آوري ها انجام شد. بر همين اسداس، در ايدن پدژوهش، جمدع    ساختاريافته با آنهاي نيمهداشتند، نمونه اوليه انتخاب و مصاحبه

هدايي کده قدبلاً    شدده بدا داده  آوريهاي جديد جمدع که دادهاطلاعات تا زمان اشباع نظري اطلاعات در زمينه موضوع و جايي
عنوان نمونه تحقيق در بخش کيفي انتخاب نفر به 16آوري شده تفاوتي نداشت، انجام گرديد. در نهايت، در اين فاز تعداد معج

هاي کيفي حاصدل از مصداحبه، از روش تحليدل محتدوا مبتندي بدر       وتحليل دادهطورکلي در اين پژوهش براي تجزيهشدند. به
بنياد استفاده شد. تحليل محتوا فراگدردي بازگشدتي   نتخابي، براساس نظريه دادهکدگذاري باز، کدگذاري محوري و کدگذاري ا

علاوه تحليل محتوا فراگردي اسدت کده در طدول    است که در آن حرکت به عقب و جلو در بين مراحل ذکرشده وجود دارد. به
صورت تجربي گردآوري و تحليل ا دارد که بههمند نظريه از بطن دادهبنياد اشاره به توليد نظامپذيرد. روش دادهزمان انجام مي

دادن توجه به محور اصلي بررسي است. در اين پژوهش بده  شوند. هدف عمده اين روش حرکت از جز به کل بدون ازدستمي
شده از طريق رمزگذاري نظري تحليل شد. براي اين منظدور ابتددا رمزهداي    هاي گردآوريمنظور تکوين نظريه پژوهش، داده

ها اختصاص يافت. اين رمزها در قالدب مفهدوم تعيدين گرديدده کده آن را رمزگدذاري بداز        هاي مختلف دادهبه بخشمناسب 
ها به رمزگذاري محدوري  ها و يافتن پيوندهاي ميان آننامند؛ سپس پژوهشگر با انديشيدن در مورد ابعاد متفاوت اين مقولهمي

برداري نظري و با توجه بده مفداهيم   ها پژوهشگر با استفاده از نمونهمزگذارياقدام نمود. لازم به ذکر است که در جريان اين ر
تدري از  هاي مختلفي پرداخت که تصدوير غندي  ها در مورد افراد و رخدادها و موقعيتها به گردآوري دادهپديدارشده از دل داده
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ا پالايش شده و با طي اين فرايندها در نهايدت  ههاي حاصل فراهم نمود. سرانجام با رمزگذاري انتخابي مقولهمفاهيم و مقوله

هدا و ابعداد   چندين روابدط بدين مؤلفده    هدا و هدم  چارچوب نظري پژوهش پديدار شد. در ادامه، پس از شناسايي ابعداد و مؤلفده  
شده، يکي از ابعاد به عنوان طبقه محوري و ساير ابعاد و طبقدات بده عندوان شدرايط علدي، بسدتر حداکم بدر پديدده          شناسايي

 ها و پيامدها در مدل قرار گرفت.گر، استراتژيموردبررسي، شرايط مداخله
 

 هاي پژوهشيافته. 5
سداختاريافته  اي و انجام مصاحبه نيمهگرايي در منابع کتابخانهها از طريق کثرتآوري دادهدر اين پژوهش بعد از مطالعه و جمع

ان فداداري مشدتري  مديران و متخصصان صنعت لوازم خانگي که در خصوص شخصيت نام تجاري و تاثير آن بدر و تن از  16با 
ها و ابعاد، انجام گرفت. در اين مرحله سده  ها براي دستيابي به مفاهيم، مؤلفهکدگذاري دادهاطلاعات و شناخت کافي داشتند، 

اهيم از دل س از کدگذاري باز و استخراج مفد پ، محوري و انتخابي. اند از: کدگذاري بازنوع کدگذاري صورت گرفت که عبارت
دام بده  هاي پژوهش اسدتخراج و اقد  ها، کدگذاري محوري صورت گرفت. در ادامه، پس از انجام کدگذاري محوري، مؤلفهداده

 رائه شده است.شده طي کدگذاري باز و محوري اها و  ابعاد شناختهمفاهيم، مولفه 1تعيين ابعاد گرديد. در جدول 
 

 ها از دل مفاهیمکدگذاري محوري جهت استخراج مقوله (.1)جدول 

 ابعاد مؤلفه )مقوله( مفاهیم

بودن آلبندي، شکل ظاهري محصول، زيبايي، ايدهخرد، بستههاي فيزيکي محصول، آنچه که مشتري ميويژگي
 محصول، طراحي زيبا

 محصول

عناصر 
آميخته 
 بازاريابي

هاي مختلف، بندي با قيمتپذيري قيمت، بستهشده محصول، مقايسه قيمت با برندهاي مشابه، انعطافتمامقيمت 
 تناسب قيمت براي تمامي اقشار جامعه، فروش اقساطي

 قيمت

باط روش، ارتفس از ارتباطات فعال برند با مشتريان، امکان دسترسي مشتريان به محصول، دسترسي به خدمات پ
 هاي ارتباطي مشتري با محصولنمايندگي، وجود نمايندگي مجاز و پاسخگو، کانالمشتري با 

 هاي توزيعکانال

يک و تشويق براي تحر کردن کارکنان يا فروشندگان با مشتري، بازاريابي مستقيم، ترفيعات ويژهتبليغات، طرز صحبت
 نه مليهاي اجتماعي، تبليغ در رسامشتريان، تبليغ در شبکه

 ترويج

ري نسبت ر مشتنگرش مشتريان نسبت به محصول، ديدگاه مشتريان، طرز فکر مشتري نسبت به محصول، طرز فک
 شتريانورش مبه ابعاد اقتصادي، محيط فرهنگي و اجتماعي مشتري، شرايط زندگي مشتري، محيط رشد و پر

نگرش  طرز فکر مشتريان
 مشتريان

 
بودن، بودن، خشن يا ظريفبودن، آرام يا هيجانيگرايي، احساسي و عاطفيدرونگرايي يا هاي ذاتي افراد، برونويژگي

 ضريب هوشي افراد، ژنتيک

هاي ويژگي
 شخصيتي مشتري

صوصيت خشدن برند، انيمديريت کارآمد، تحصيلات مديران برند، تيپ شخصيتي مديران برند، ديدگاه مديران به جه
 الملليطلبي مديران، نگرش مديران به برندينگ بينمشتري، برتريتيم رهبري برند، مديريت ارتباط با 

 رهبري کارآمد

 مديريت برند
هاي طر ، رندسبت به بگذاري ناهداف برند، ديدگاه کارکنان نسبت به برند، الگوي ارزش مشترک برند، ديدگاه سرمايه

 يه..(، کار گرو)آموزش، انگيزش و .آموزشي برند، فرهنگ مشارکت کارکنان، اقدامات منابع انساني برند 

مديريت منابع 
 انساني

مر ات، طول عاعتمادبودن محصول، ضعف کيفيت، اطمينان از کيفيت قطعکيفيت بالا، خدمات پس از فروش، قابل
ل، وگارانتي محص ونقل، مقاومت در برابر تغيير ولتاژ، حمل راحت محصول،محصول، مقاومت در برابر ضربه و حمل

 پذيري برندکيفيت، تضمين خدمات پس از فروش، مرغوبيت کالا، مسئوليت تضمين

 کيفيت و دوام
هاي ويژگي

کارکردي 
 برند

هاي جديد، گيري از تکنولوژينگري محصول، بهرهتنوع يا عدم تنوع محصول، ضعف نوآوري، عدم آينده
احي شرايط مختلف، طر قابليت استفاده دربودن، وسعه، خلاقيت در طراحي، چندکارهتگذاري در تحقيق و سرمايه

 گيري محصولبراساس آخرين فناوري روز، تنوع طراحي و مدل، جاي

تنوع کارکرد 
 )آپشن(
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 ابعاد مؤلفه )مقوله( مفاهیم

خاطرآوردن شدن برند، بههآگاهي و ترويج برند، تصوير ذهني مثبت، تشخيص لوگو يا آرم برند، بسط نام تجاري، ديد
 خاطرسپاري برندوجوديت برند، بهمبرند، شفافيت برند، آشنايي مشتري با خاطرآوري برند توسط مشتري، سهولت به

آگاهي از نام 
 تجاري

تثبيت جايگاه 
 برند

زش براي افع بااري، منافزايش احساسات در مشتري، تصوير ذهني مثبت نسبت به محصول، ايجاد رابطه قوي و طولان
 ز محصول،اضاوت مشتري و مساعد ذهني در مشتري، قفرد مشتري، منافع بيشتر نسبت به رقبا، تأثير منحصربه

 قضاوت در مورد کيفيت

ارزش 
شده ادراک

 مشتري

 رضايت يري برنداورپذبکاهش حساسيت نسبت به برندهاي ديگر، عدم توجه به ساير برندها، افزايش رضايت مشتري، 
تصميم به 
 خريد

سک خريد ند، کاهش ريمشتري، اعتماد بيشتر به برهاي افزايش سطح اعتماد مشتري، افزايش اولويت و عادت
 ريدخمشتري، اعتماد به کيفيت، قابليت اطمينان از محصول، اطمينان در خريد، متقاعدشدن به 

 اعتماد

 صداقت پذيري، تعهداعتمادبودن، مسئوليتگويي برند، قابلراست

شخصيت 
 برند

 هيجان داشتني، برجسته، خاص، رمانتيکپويا، احساسي، دوستانگيز، تخيلي، جسورانه، آل، هيجانرؤيايي، ايده

 شايستگي روزموفق، کامل، باکلاس، باثبات، به

 پيچيدگي معمولي، ساده، پيچيده، نوآور

 زمختي دلربا، خشن، ظريف، جذاب

 حساسيت کمتر بيشتر، ددرآم وممانعت از ورود رقبا، قابليت پاسخگويي بهتر به تهديدات رقابتي، مزيت رقابتي، فروش 
 غيير در چرخه عمرهاي بازاريابي، قدرت دفاعي بيشتر برابر رقبا، ماندگاري در بازار، تهاي رقبا، کاهش هزينهبه تلاش

 رياني مشتمحصول، افزايش سهم بازار، افزايش توليد، افزايش سودآوري، تکرار خريد، تبليغات شفاه

سودآوري براي 
وفاداري  شرکت

 به برند
، گهداريهاي تعمير و نهاي ويژه برند، اطمينان از خريد، اطمينان از تضمين، کاهش هزينهبرخورداري از تخفيف

 يانهاي حمل و نصب، نمايش جايگاه اجتماعي و اقتصادي، فخرفروشي، ارائه شخصيت مشترکاهش هزينه

سودآوري براي 
 مشتري

 عوامل سياسي ايهاي منطقهمناقشات سياسي در منطقه، جنگ

عوامل 
 محيطي

 عوامل اقتصادي شودرهنگي ميها، فقر اقتصادي که منجر به فقر فرويه قيمترکود اقتصادي، نوسانات شديد ارز، نرخ بيکاري، رشد بي

شکيلاتي تهاي اداري و هاي وارداتي، عدم وجود قانون حمايت از برند، پيچيدگي قوانين وارداتي، سياستممنوعيت
ردات، عدم هاي توسعه واخارجي، عدم ثبات قوانين تجاري، معافيت يا عدم معافيت گمرکي برندها، برنامه داخلي و

 ثبات قوانين وارداتي، عدم اسپانسرينگ داخلي برندهاي خاص

 عوامل حقوقي

، نگ داخليا فرهبعوامل فرهنگي و عرفي، باورهاي خرافي مرتبط با برخي برندها، تطبيق نام و نشان برند 
 هاي زباني و مذهبي نسبت به برندبندي، حساسيتهاي فرهنگي داخلي از قبيل رنگ، بستهحساسيت

 -عوامل فرهنگي 
 اجتماعي

 عملکرد رفتاري اخلاقي کارکنان فروشگاه، رعايت ادب و احترام براي مشتريطرز برخورد فروشندگان، خوش

 تجربه خريد

اهاي زنده، سيقي، اجرانداز فروشگاه، دکوراسيون، روشنايي، مورايگان، چشمطراحي و زيايي محيط فروشگاه، پارکينگ 
 چيدمان مناسب و زيبا در فروشگاه، نظافت و بهداشت

 هاي محيطويژگي

ن، وجود هاي مختلف در محيط فروشگاه، شهربازي براي کودکان، وسايل حمل و سرگرمي کودکاوجود سرگرمي
 هايي براي استراحتشاپ، مکانغذاي فوري، کافيامکانات تفريحي مختلف، رستوران، 

 تفريح و سرگرمي

 و، نظم و انضباطنيت خودري، اموجود انتظامات، نگهباني دائمي، وجود قوانين در فروشگاه، امنيت مالي، جاني و اجتماع
 در فروشگاه، حجاب اجباري

 امنيت
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چوبي کده تئدوري   ها و ابعاد، به منظور ايجاد خط داسدتان، از چدار  مؤلفههاي جديد و برقراري روابط بين بعد از شناسايي مؤلفه

بعاد به عنوان اد که پس از کدگذاري يکي از شوکند، استفاده گرديد. در اين روش بيان ميسازي تجويز ميبنياد براي مدلداده
هدا و  ستراتژياگر، داخلهمررسي، شرايط طبقه محوري و ساير ابعاد و طبقات به عنوان شرايط علي، بستر حاکم بر پديده موردب

مؤلفه و  29اي ها که دارهگيرند. بر اين اساس، مدل مفهومي پيشنهادي پژوهش در سطح ابعاد و مؤلفپيامدها در مدل قرار مي
 ارائه گرديد. 1بعد است، به صورت نمودار  10

 
 

 هامدل مفهومي پیشنهادي در سطح ابعاد و مؤلفه(. 1)نمودار 

 

 گیريبحث و نتیجه. 6
فرد و معتبدري  کننده درک شده و اصطلا  منحصربهشخصيت برند ويژگي خاصي است که از سوي مصرفمقوله محوري: 

شدده،  هداي انجدام  بر اين اساس و همچنين مصاحبه شود.از تلاش براي معنابخشي به ايجاد هويت در بازار برندها، تعريف مي
هاي انساني مرتبط با برند بوده و مشتريان از طريق برنددي کده   هاي از مشخصکه شامل مجموعهشخصيت برند به لحاظ اين

کنند سعي در نمايش شخصيت خود دارند، به عنوان مقوله محوري پژوهش حاضر تعيين گرديد. اين مقولده طبدق   انتخاب مي

 شرايط علي

عناصر آمیخته بازاريابي 
 )محصول، قيمت، توزيع، ترويج(

نگرش مشتريان 
 طرز فکر مشتريان -

 هاي شخصيتيويژگي -

 راهبردها 

تثبیت جايگاه برند 
 آگاهي از نام تجاري-

 شده مشتريارزش ادراک-

 تصمیم به خريد 
 رضايت-

 اعتماد-

 

 اي )بستر(شرايط زمینه 

هاي کارکردي برندويژگي 
 دوامکيفيت و -

 تنوع کارکرد )آپشن(-

 

 

 گرشرايط مداخله

تجربه خريد 
 عملکرد رفتاري-

 هاي محيطويژگي-

 تفريح و سرگرمي-
 امنيت-

عوامل محیطي 
 عوامل سياسي-
 عوامل اقتصادي-

 عوامل حقوقي-

 اجتماعي -عوامل فرهنگي -

 پیامد 

 وفاداري به برند 

 سودآوري براي شرکت-

 سودآوري براي مشتري-

 مقوله محوري

 شخصیت برند 
)صداقت، هيجان، شايستگي، 

 پيچيدگي، زمختي(

 هاي اصليمقوله 

 )محصول، قيمت، توزيع، ترويج(-

 طرز فکر مشتريان-

 شخصيت مشتري-

 رهبري کارآمد-

 مديريت منابع انساني-

 کيفيت و دوام-

 تنوع کارکرد )آپشن(-

 آگاهي از نام تجاري-

 شده مشتريارزش ادراک-

 رضايت-

 اعتماد-

هيجان، )صداقت، -
 شايستگي،پيچيدگي، زمختي(

 سودآوري براي شرکت-

 سودآوري براي مشتري-

 عوامل سياسي-

 عوامل اقتصادي-

 عوامل حقوقي-

 عوامل فرهنگي-

 عملکرد رفتاري-

 هاي محيطويژگي-

 تفريح و سرگرمي-

  امنيت-
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چيددگي و  مؤلفه صدداقت، هيجدان، شايسدتگي )کمدال(، پي     5چنين مباني نظري پژوهش شامل شده و همهاي انجاممصاحبه

تدرين مؤلفده شخصديت برندد صدداقت اسدت.       هاي پژوهش، اولين و مهمخانگي است. بر اساس يافتهزمختي در صنعت لوازم
کنندد تدا خصايصدي را از خدود بدروز دهندد کده        مدار شده و تلاش مدي وظيفههاي پژوهش نشان داد، امروزه افراد بسيار يافته
پذيري باشد. بنابراين اين خصوصيت را در برند مورد نظدر جسدتجو   گويي و مسئوليتاعتمادبودن، راستدهنده تعهد، قابلنشان
رو، به دنبال برندهايي هستند کده  فرد جلوه دهند. ازايناند تا خود را خاص و منحصربهچنين، افراد عمدتاً در تلاشکنند. هممي

خانگي خود در اريف هيجاني و نمايش برندهاي ايتاليايي لوازمها با تعآل به نظر برسند. به عنوان مثال، اکثر خانمرؤيايي و ايده
آل و مرفه نشان دهند. از طرفي، جنگ بين محصولات بر عناصر و عوامل مختلفي شکل گرفته اند تا خود را فردي ايدهتلاش

رو، ابدراز کنندد؛ ازايدن    کنند تا شايستگي و کمال خود را به نوعيکه شايستگي يکي از اين موارد است. مشتريان نيز، سعي مي
بودن خود را نمايش دهند. پيچيدگي، يکي ديگر از جي، شايستگي و باثباتکنند تا با خريد برخي از برندها از قبيل التلاش مي

گذارند. به عنوان مثال برخي از مشتريان، بدا  خصوصيات مشتريان است که آن را از طريق خريد برندهاي خاص به نمايش مي
چندين نشدان داد، ويژگدي    هدا هدم  کنند خود را فردي پيچيده و نوآور جلوه دهند. بررسدي هاي سامسونگ تلاش ميخريد برند

کنندگان که مشتريان و استفادهخانگي از اهميت زيادي برخوردار است. با توجه به اينزمختي يا ظرافت در ميان برندهاي لوازم
کنند. با توجه بده  ه داراي ظرافت و جذابيت بيشتري هستند را بيشتر انتخاب ميها هستند، برندهايي کخانگي عمدتاً خانملوازم

کنندگان درواقع شخصيت خود را در قالدب  شود که مصرفهاي شخصيتي برند گفته شد، مشخص ميآنچه درخصوص ويژگي
هداي  شود تدا ارزش پيشنهاد ميها و برندهاي لوازم خانگي دهند. بنابراين به شرکتکنند نمايش ميبرندهايي که خريداري مي

 هاي بعد آن را به شدت تقويت نمايند.واقعي برند خود را حفظ نموده و توليد محصولات نسل

نايي پيددا  که برندي را بخرند، بايد ابتدا نسبت به آن آشد در اين پژوهش مشخص گريد مشتريان قبل از اينمقوله علي: 

که اين انطباق مناسب باشد، نگرشدي  هاي شخصيتي خود انطباق داده و درصورتيويژگيهاي برند را با کنند. بعد از آن ويژگي
هداي  گدردد. بدا تحليدل مصداحبه    ها به برند مورد نظر ميگردد که سبب جذب آنها نسبت به برند ايجاد ميمثبت در ذهن آن

گيري شخصديت  محوري که همان شکل اي از عوامل علي شناسايي شدند که اين عوامل بر روي عاملگرفته، مجموعهانجام
مديريت برند  وگذارد. در پژوهش حاضر، اين عوامل در سه گروه عناصر آميخته بازاريابي، نگرش مشتريان برند است تأثير مي

 بندي گرديد.تقسيم

ويج موجب هاي توزيع و ترمؤلفه محصول، قيمت، کانال 4عناصر آميخته بازاريابي از طريق  عناصر آمیخته بازاريابي:

گردد. نتايج نشان داد، مشتري ابتدا از طريق تبليغات و در مدواردي معددود بدا    گيري شخصيت برند در ذهن مشتريان ميشکل
و در  بدودن آلايدده ، شکل ظاهري، زيبايياز قبيل  هاي فيزيکي محصولويژگيخانگي، هاي لوازممراجعه مستقيم به فروشگاه

کند. مي شده محصول را جويا شده و با برندهاي مشابه مقايسهقيمت تمامبيند و سپس را مي آنچه که قرار است بخردمجموع 
چندين  که با توان مالي خود تناسب داشته باشد و هدم پذيري قيمت، به طوريدر اين ميان برخي شرايط قيمتي از قبيل انعطاف

 امکان دسترسدي ، ان دسترسي به محصولامکبيل هاي توزيع محصول از قسپس، کانالفروش اقساطي محصول تأثيرگذارند. 
هاي برندد مدورد نظدر بدا     که ويژگينمايد. درصورتيرا بررسي مي به خدمات پس از فروش و وجود نمايندگي مجاز و پاسخگو

گيدرد.  خواني داشته باشد، ذهنيت مثبتي نسبت به شخصيت برند در ذهن مشتري شکل مدي هاي شخصيتي مشتري همويژگي
-لمنابع غيرمستقيم که موجدب شدک  نشان دادند،  Motameni, Moradi, Hemmati & Amin (2010)استا، در اين ر

بدا   وسديله مدديران شدرکت مانندد تصدميمات مدرتبط      شود، دربرگيرنده همه ابعاد ايجادشده بهگيري شخصيت نام تجاري مي
 محصول يا خدمت، قيمت، توزيع و ترفيعات آن است.

هداي شخصديتي مشدتريان موجدب     ريان از طريق دو مؤلفه طرز فکر مشتريان و ويژگينگرش مشت نگرش مشتريان:

گيدري  گردد. نتايج اين پژوهش نشان داد، ذهنيت قبلي افراد نسبت بده شدکل  گيري شخصيت برند در ذهن مشتريان ميشکل
ايط اجتمداعي، فرهنگدي و   ها در درجده اول بده شدر   ها بسيار مهم است. اين ذهنيت و طرز فکر آنشخصيت برند در ذهن آن

هاي متفاوت فرهنگي، اجتماعي و اقتصدادي رشدد کدرده باشدند، شخصديت      اقتصادي افراد بستگي دارد. افرادي که در محيط
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 & Rezaei Dolatabadiهاي متفاوت را انتخاب خواهند کرد. در اين زمينه، متفاوتي دارند. بنابراين، برندهايي با شخصيت

et al (2012) هاي جمعيتي مانند جنس و طبقده اجتمداعي اسدت و نيدز بده طدور       که شخصيت برند شامل ويژگي نشان داد
هدا  علاوه بر شرايط محيطي افراد که بدر طدرز فکدر و نگدرش آن    هاي محصول تأثير داشته باشد. غيرمستقيم بر روي ويژگي

باشد. به عنوان مثال برخي افدراد  ها ميآن مشتريان نيز از عوامل مؤثر بر نگرشذاتي هاي شخصيتي و تأثيرگذار است، ويژگي
هاي شخصيتي و ژنتيکي افراد يکدي ديگدر از   ها آرام يا هيجاني هستند. بنابراين ويژگيگرا هستند، برخيگرا يا درونبرونذاتاً 

 Lin (2010)باشد. در تاييد اين موضوع، ها ميگيري شخصيت برند در ذهن آنها و در نتيجه شکلنگرش آنعوامل مؤثر بر 
 در پژوهشي نشان داد، بين ويژگي شخصيتي افراد با شخصيت برند و وفاداري رابطه مثبت معناداري وجود دارد.

گيري شخصيت برند در ترين عامل در شکلآمده، مديريت برند به عنوان اولين و مهمدستطبق نتايج به مديريت برند:

ب انسداني سدب   ديريت برند از طريق رهبري کارآمد و مدديريت مندابع  ذهن مشتريان است. در اين پژوهش مشخص شد که م
تحصديلات مدديران برندد، تيدپ شخصديتي      ي از قبيل گردد. نتايج نشان داد، عواملر مشتريان ميگيري شخصيت برند دشکل

نياز اصدلي  ردد، پيشگطلبي مديران، که سبب مديريت کارآمد برند ميشدن برند، برتريمديران برند، ديدگاه مديران به جهاني
تواند برندي يفرد است. اگر مديريت برند ذهنيت جهاني و باثباتي نداشته باشد، نمبراي داشتن يک برند با شخصيت منحصربه

هدا و  ز قبيل ديدگاهاشخصيت برند از عوامل متعددي نشان داد که  Das (2014)در اين راستا با شخصيت ويژه داشته باشد. 
 گيرد.کارکنان نشات ميتفکرات مديران و 

گيدري پيامددها تعيدين گرديدد.     هاي کارکردي برند به عنوان بسدتر اصدلي شدکل   در اين پژوهش، ويژگي: مقوله زمینه

گيري پيامدهاي شخصيت هاي کارکردي برند از طريق دو مؤلفه کيفيت )دوام( و تنوع کارکرد )آپشن( زمينه اصلي شکلويژگي
اعتمادبودن محصدول، اطميندان از   ، قابلمشخص شد که عواملي از قبيل کيفيت بالاي محصول باشد. در اين پژوهشبرند مي

حصدول،  مونقدل، مقاومدت در برابدر تغييدر ولتداژ، گدارانتي       کيفيت قطعات، طول عمر محصول، مقاومت در برابر ضربه و حمل
کند. مي د نظر فراهمجهت خريد برند مورمرغوبيت کالا و تضمين خدمات پس از فروش، بستر ذهني مناسب را براي مشتريان 

يا طول عمر  يد کيفيت وبه عنوان مثال مشتريان ممکن است تبليغات زيادي درخصوص يک برند ديده يا شنيده باشند، اما تأي
صدول،  ت و دوام محوه بر کيفيد برند موردنظرشان از زبان افرادي که تجربه خريد آن را دارند بيشترين تاثيرگذاري را دارد. علا

راحي براسداس  طبودن، قابليت استفاده در شرايط مختلف، تنوع کارکرد يک برند )آپشن(، از قبيل خلاقيت در طراحي، چندکاره
گيري شخصيت برندد و پيامددهاي آن دارد. در ايدن    گيري محصول، نقش مهمي در شکلچنين جايآخرين فناوري روز و هم

برند و  گيري شخصيتاسي را در شکلمحصول نقش اس هاي کارکرديکيفيت و ويژگي نشان دادند که جاپاترا و مولينيلوراستا 
 (.Japutra & Molinillo, 2019کند )ايجاد زمينه خريد براي مشتريان بازي مي

 -نتايج پژوهش نشان داد، عوامل سياسي، عوامدل اقتصدادي، عوامدل حقدوقي و عوامدل فرهنگدي       گر: عوامل مداخله

چنين تثبيت جايگداه  گيري شخصيت برند و همسزايي در شکلبندي شدند، نقش بهعوامل محيطي دسته اجتماعي که در قالب
-نمايند. عواملي از قبيل مناقشات سياسي در منطقده، جندگ  ها ايفا ميبرند در ذهن مشتريان شده و زمينه تصميم به خريد آن

رويده  ها سبب رکود اقتصادي، نوسانات شديد ارز، افزايش نرخ بيکاري، رشدد بدي  شود. علاوه بر آن، تحريممي ايهاي منطقه
هاي وارداتي، عدم گردد. در اين ميان، برخي عوامل حقوقي از جمله ممنوعيتها، فقر فرهنگي ناشي از فقر اقتصادي ميقيمت

کيلاتي داخلي و خارجي، عدم ثبات قوانين وارداتي و عددم اسپانسدرينگ   هاي اداري و تشوجود قانون حمايت از برند، سياست
هدا  آن تثبيت جايگاه برند در ذهن مشتريان و تصميم به خريدد داخلي برندهاي خاص، نيز مزيت بر علت شده که در نهايت بر 

د که، اقدامات حزبدي،  طي پژوهشي دريافتن Nargesian & Amini Kasabi (2015گذارد. در اين زمينه، )تأثير منفي مي
حاميان مشهور و رخدادهاي سياسي بر شخصيت برند سياسي اثر مثبت و معناداري دارد. علاوه بر عوامل محيطي، تجربه خريد 

ها نشان داد، باشد. نتايج پژوهشها ميتثبيت جايگاه برند در ذهن مشتريان و تصميم به خريد آنيکي ديگر از عوامل مؤثر بر 
يري شخصيت برند و تثبيت جايگداه برندد   گسزايي در شکلبدون اطلاع قبلي از شخصيت برندي خاص، نقش بهتجربه خريد، 

طدي پژوهشدي نشدان داد کده، تجربده خريدد        Islami (2017). نمايندها ايفا ميدر ذهن مشتريان و نهايتاً تصميم خريد آن
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شدود:  آمده، پيشنهاد مدي دستد. با با توجه به نتايج بهمحصولات اصلي، بر قصد خريد مجدد محصولات اصلي تأثير مثبت دار

هداي تلويزيدوني،   برندهايي که بيشتر تحت تاثير عوامل سياسي و حقوقي قرار دارند، تدابيري از قبيل: تبليغات از طريق شدبکه 
شدده بدراي   کشده و دورزدن شرايط تحريم با حداقل ارزش فدزوده، در جهدت آگداهي و ايجداد ارزش ادرا    کاهش قيمت تمام
 مشتريان بينديشند.

طدور مکدرر در ذهدن    خانگي بايد شخصيت برند را بهدر اين پژوهش مشخص شد که برندهاي مختلف لوازم راهبردها: 

ازگشدت  ري مشدتري )ب هداي لازم بدراي وفدادا   مشتري تداعي نمايند و با ارائه شخصيت واقعي برند و حفظ ثبدات آن، انگيدزه  
 تواند عوامل انگيزشي ايجاد کند تا مشتري خريد خود از برند مورد نظر را تکرارها ميعه اين فعاليتمشتري( ايجاد کنند. مجمو

تصميم  ده و زمينهشکند. در اين پژوهش مشخص گرديد که شخصيت برند سبب تثبيت جايگاه برند در بازار و ذهن مشتريان 
شدده مشدتري تثبيدت    لفده آگداهي از ندام تجداري و ارزش ادراک    کند. جايگاه برند از طريدق دو مؤ ها را فراهم ميبه خريد آن

توسدط   مثبت، قابليدت تشدخيص لوگدو يدا آرم برندد      آگاهي و ترويج برند، تصوير ذهني موجبگردد. آگاهي از نام تجاري مي
گدر،  خلده اي و مداخاطرآوري برند توسط مشتري شده که در کنار تمامي عوامدل زمينده  مشتريان، بسط نام تجاري، سهولت به

فدرد و  بهأثير منحصرباعث افزايش احساسات در مشتري، تصوير ذهني مثبت نسبت به محصول، ايجاد رابطه قوي و طولاني، ت
ذهن مشتريان،  وبعد از تثبيت جايگاه برند در بازار گردد. شده مشتري ميمساعد ذهني در مشتري و يا به عبارتي ارزش ادراک

هدا  يت آنت. در نتيجده باورپدذيري و رضدا   اهش يافته و توجهي به ساير برندها نخواهند داشد ها نسبت به برند کحساسيت آن
فتده و مشدتريان   ري از بدين ر ريسک خريد مشتنسبت به برند افزايش يافته و به برند مورد نظر اعتماد خواهند نمود. بعد از آن 

ولات خدود و  خانگي از طريق افزايش کيفيت در محصزمشود برندهاي لوابنابراين، پيشنهاد مي تصميم به خريد خواهند گرفت.
 ا تثبيت نمايند.هاي جديد محصولات خود جايگاه خود در ذهن مشتريان را دائمچنين تبليغ آپشنهم

ها و تعاملات ايجاد شده و نيز تأثيرپذيرفته از خانگي، در نتيجه کنشدر پژوهش حاضر، وفاداري مشتريان لوازمپیامدها: 

گر )عوامل محيطي و تجربده خريدد(   هاي کارکردي برند( و مداخلهاي )ويژگيتجاري، در کنار ساير عوامل زمينه شخصيت نام
هاي ظ ويژگياست. در اين پژوهش مشخص گرديد که شخصيت نام تجاري در صورت انطباق با شخصيت مشتريان و نيز حف

ع وفداداري  گدردد. در واقد  ها مدي مشتريان، موجب وفاداري آنکارکردي خود و با تأثيرپذيري از عوامل محيطي و تجربه خريد 
گر است. چراکه وفاداري به برندد هدم بدراي شدرکت و هدم بدراي       اي و مداخلهترين پيامد عوامل مختلف محوري، زمينهمهم

ايجداد مزيدت    ات رقابتي،مشتري سودآوري فراواني دارد. نتايج پژوهش نشان داد، وفاداري از طريق پاسخگويي بهتر به تهديد
هداي  نده هاي رقبا، تبليغات شفاهي مشدتريان و کداهش هزي  رقابتي، فروش و درآمد بيشتر، حساسيت کمتر مشتريان به تلاش

ها سدودآوري فراواندي   اي شرکتبازاريابي شرکت، قدرت دفاعي بيشتر در برابر رقبا، افزايش توليد و افزايش سهم بازار برند، بر
هاي تعميدر و  ههاي ويژه برند، اطمينان از تضمين، کاهش هزيناز طريق برخورداري از تخفيفه برند چنين، وفاداري بدارد. هم

ودآوري سهاي حمل و نصب، نمايش جايگاه اجتماعي و اقتصادي و ارائه شخصيت، براي مشتريان نيز نگهداري، کاهش هزينه
کننده نسبت نشان دادند، ايجاد وفاداري در مصرف Coelho, Rita & Santos (2018)نمايد. در تاييد اين يافته، ايجاد مي

گذاري بالاتر به خاطر تصدوير  هاي تبليغاتي در نتيجه آگاهي و ترويج نام تجاري و نيز قيمتبه نام تجاري باعث کاهش هزينه
از شخصديت  بلدي  قطورکه نتايج نشان داد، تجربه خريدد بددون اطدلاع    گردد. همانمحصول ميذهني مثبت نسبت به کيفيت 

هدا  د آنگيري شخصيت و تثبيت جايگاه برند در ذهن مشتريان و نهايتاً تصميم خريد برندي خاص، نقش قابل توجهي در شکل
ز کارکندان،  آل اري ايدده هاي فروشگاهي امدن، بدا عملکدرد رفتدا    تا محيط کند. بنابراين، برندهاي مختلفي تلاش کنندايفا مي
قل يدک بدار   راهم نمايند تا مشتريان بتوانند حددا فهاي لازم را يي با تفريحات و سرگرميهاي محيطي مناسب و استثناويژگي

 يادماندني داشته باشند.تجربه خريد به
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 منابع. 7

شدده و  (. بررسي تأثير شخصيت برند بر قصد خريد مجدد از طريق ارزش ادراک1392زاده، الهه )پور، رحمت ا... و بخشيآقازاده، هاشم؛ قلي
-1(، 4) 3پژوهشي تحقيقات بازاريدابي ندوين؛   -گذاران عمر شرکت بيمه سامان(، مجله علمياداري برند )مورد مطالعه: بيمهوف
22. 
هداي  مسونگ فروشگاه(. بررسي نقش ميانجي تجربه در رابطه بين شخصيت برند و وفاداري مشتريان محصولات سا1396اسلامي، مريم )

 هشهر.باه آزاد اسلامي، واحد مالي، دانشگ -نامه کارشناسي ارشد مديريت بازرگاني پايانپانزده خرداد استان سمنان، 
ات بازاريدابي  پژوهشي تحقيق-(. تاثير شخصيت برند سياسي بر مشارکت سياسي، مجله علمي1394کسبي، حسين و نرگسيان، عباس )اميني

 .162-147(، 2) 5نوين، 
کنندده در قصدد خريدد مجددد     ريدد مصدرف  (. نقش دوگانه تجربده خ 1394ابراهيمي، عبدالحميد ) ، قاسم وبخشندهکناري، مهدي؛ جعفرزاده

 .66-39(، 1) 2محصولات بدلي و اصلي برندهاي لوکس، نشريه مديريت برند، 
الگوها و تبيين نحوه ادراک (. تعيين شخصيت برندهاي منتخب از طريق کهن1391پور، طهمورث؛ اميري، مجتبي و شيباني، نغمه )حسنقلي

 .21-1(، 4) 2ژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين، پ-اين برندها، مجله علمي کنندگانمصرف
د تلفدن همدراه؛   بررسي نقش شخصيت برند در تحريدک تصدميم خريد   (. 1396خنيفر، حسين؛ دهقان چاچکامي، محدثه؛ سلطاني، مرتضي )

 .  172-153(، 1) 7ات بازاريابي نوين، پژوهشي تحقيق-ملاحظة مداخلة اعتماد به برند و محتواي تبليغات، مجله علمي
هداي  ررسي نقش ميانجي سدازه (. تأثير شخصيت برند بر وفاداري برند: ب1392پول، جواد و اماني، مجتبي )آبادي، حسين؛ خزائيدولترضايي

 .72-59(، 29) 8تأثير، اعتماد و ترجيح برند، انجمن علوم مديريت ايران، 
(. تدأثير تجدانس و شخصديت برندد بدر وفداداري مشدتريان        1396فومني، سيده فاطمه )کليدبري، حميدرضا؛ طالقاني، محمد و علويرضايي

 .317-336 (،2) 9و چيني(، فصلنامه مديريت بازرگاني، )مطالعه موردي: مقايسه برندهاي گوشي همراه ايراني 
نامده  جدي، پايدان  خدانگي ال (. بررسي تأثير اعتبار برند، شخصيت برند و تبليغدات بدر وفداداري مشدتريان بده لدوازم      1396زاده، زهرا )عبديل

 الملل، دانشگاه اروميه.کارشناسي ارشد بازرگاني بين
کنندده بده برندد و    کننده و برند بر اعتماد و دلبسدتگي مصدرف  خواني شخصيت مصرف(. تأثير هم1393عزيزي، شهريار و شکرگزار، صائب )

 .60-33(، 2) 1نقش تعديل گر درگيري ذهني با محصول، نشريه مديريت برند، 
 10يريت بازرگداني،  اندداز مدد  (. تأثير شخصيت نام تجاري بر وفاداري مشتريان، چشم1389مؤتمني، عليرضا؛ مرادي، هادي و همتي، امين )

(4 ،)89-105  . 
 .13-16، 22کارها، مجله آمار، ها و راه(. توسعه صنعت لوازم خانگي، چالش1395نوريني، مرجان )

 .26-30، 4گريزي و وفاداري نسبت به برند، فصلنامه برند، (، ريسک1389خيري، بهرام و روحاني، مريم )دوست، حسين؛ وظيفه
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 نويسندگان اين مقاله:

 

 يش والملل جزيره کنني دانشگاه آزاد اسلامي واحد بيگروه مديريت بازرگا يدانشجوايشان  ؛رضا بیگ مرادي

دگاه مينال فرول حاضر به عنوان مديريت ترو در حا را دارند خصوصيهاي موزشگاهچنين سابقه تدريس در آهم
 د.نباشمي کيش مشغول به کار

 د.نباشيش ميکالمللي ني دانشگاه آزاد اسلامي واحد بيناستاديار گروه مديريت بازرگا ؛علیرضا روستا

دمات و خزاريابي ال و بابازاريابي ديجيت، کننده، برندينگرفتار مصرفصلي ايشان در زمينه مطالعات تخصص ا
زاد انشگاه آدشي ژوههاي اجرايي از جمله معاونت آموزشي و پنامبرده علاوه بر سمت باشد.کارآفريني مي

عنوان  حاضر به ر حالد ،هاي نوپا در صنعت توريسممللي کيش و دبير کل جشنواره ايدهالاسلامي واحد بين
 ت.عاليت اسفبه  هاي آزاد اسلامي غرب استان تهران مشغولمعاونت آموزشي و تحصيلات تکميلي دانشگاه

هاي نامهپايان اورهکميلي و راهنمايي و مشعلاوه بر تدريس در مقاطع تحصيلات ت جناب آقاي دکتر روستا
عضويت  د.نعاليت داران و نوپا فبنيهاي دانشوره بازاريابي و برندينگ به شرکتدکتري و ارشد در زمينه مشا

 اندتوانسته نايشاباشد. ميايشان هاي خلي و خارجي بخش ديگري از فعاليتدر کميته داوري مجلات علمي دا
. به . لات وابي تعطيازاريبالمللي در سراسر جهان از جمله ژورنال ختلفي از مقالات را در مجلات بينانواع م

 د.نچاپ برسان

 

 

 بر علاوه .باشندمي اسلامشهر واحد آزاد دانشگاه علمي هئيت عضو و استاديارايشان  ؛زياري دشمن اسفنديار

 ژوهشيپ سوابق داراي دهنامبر. دارند برعهده را دکتري و ارشد مقاطع در دانشجويي مشاوره و راهنمايي تدريس،
 .اندهرساند چاپ به مختلف نشريات در يتمديرهاي حوزه در را متعددي مقالات و بوده گوناگون

 


