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1. مقدمه: طرح مسأله
راهبردهای  درباره  مناسب  اندیشه  داشتن  امروز،  بازار  در 

برند سهم برجسته ای در موفقیت سازمان  برند و شخصیت 

متغیر  نزدیک ترین  و  مرکزی  هسته  برند،  شخصیت  دارد. 

بر  افزون   .]1[ است  گزینش  هنگام  مشتری  تصمیم گیری  در 

گاه برای مشتری به مفهوم  این، نام تجاری برتر به طور ناخودآ

با خرید یک محصول  بهتر محصول است. مشتری  کیفیت 

یافت  در باارزشی  چیز  خود  پول  مقابل  در  که  دارد  باور  برند، 

که استفاده کننده تجربه یک بار به کارگیری  کرده است. زمانی 

و  می کند  بیشتری  راحتی  احساس  آن  با  دارد،  را  برند  یک 

بنابراین  می یابد؛  افزایش  محصول  آن  از  استفاده  به  گرایش 

و  مشتری  جذب  راستای  در  عطفی  نقطه  برند  شخصیت 

او  رفتاری  وفاداری  به  سرانجام  که  است  نگرشی  وفاداری 

منجر می شود. 

وفاداری  شکل گیری  در  برجسته  سازه های  از  یکی 

گیر به برند یک  مشتریان به محصولات و خدمات و به طور فرا

ذهن  در  برند  آن  شخصیت  از  که  است  تصویری  سازمان، 

خود  برند  برای  شرکت ها  این رو  از  می بندد؛  نقش  مشتریان 

زمینه  در  به ویژه  بلندمدت،  و  گسترده  سرمایه گذاری های 

تبلیغات، پیشبرد فروش و بسته بندی در نظر می گیرند؛ زیرا 

می دانند که توانایی بازار آن ها ناشی از ایجاد برند محصولات 

آن ها است و برندی قوی، وفاداری مشتریان را برای آن ها به 

همراه می آورد ]2[. 

که در ارتباط با نیات رفتاری  قصد خرید یک برند خاص 

از   .]3[ دارد  بازار  در  موجود  برندهای  بررسی  به  نیاز  است 

به عنوان  برند  و  مصرف کننده  بین  ارتباط  بررسی  دیگر  طرف 

 .]4[ است  شده  مطرح   یابان  بازار برای  تحقیقاتی  مهم  حوزه 

و  برند  ماهیت  درک  برای  یادی  ز علاقه  یابی  بازار محققان 

نتایج ایجاد شده در وابستگی و ارتباط برند و مصرف کننده 

میزان  برند  ویژه  ارزش  از  بالایی  سطح  همچنین  دارند. 

را  وفاداری  سطح  و  مجدد  خرید  قصد  مشتری،  رضایت 

افزایش می دهد ]5[. 

بیان مسأله و سؤالات تحقیق

کلیدی در  برند بیشتر از یک نام و نماد است. برند یک عنصر 

برند نشان دهنده  با مصرف کنندگان می باشد.  رابطه شرکت 

و  محصول  مورد  در  مصرف کنندگان  احساس  و  درک 

برای  خدمات  یا  محصول  که  را  همه چیز  و  آن  عملکرد 

مصرف کنندگان معنی می کند، است. در تحلیل نهایی برند 

برای مصرف کنندگان در رأس قرار دارد ]6[. در بازار به شدت 

متعدد  برندهای  با  نه تنها  مصرف کنندگان  امروز،  رقابتی 

یابی مختلفی  احاطه شده اند، بلکه در معرض عملیات بازار

 .]7[ از رقبایشان، متمایز می سازد  را  که شرکت ها  قرار دارند 

برند  یک  به کارگیری  بار  یک  تجربه  استفاده کننده  که  زمانی 

به  گرایش  و  می کند  بیشتری  راحتی  احساس  آن  با  دارد،  را 

بنابراین شخصیت  افزایش می یابد؛  از آن محصول  استفاده 

وفاداری  و  مشتری  جذب  راستای  در  عطفی  نقطه  برند 

منجر  او  رفتاری  وفاداری  به  سرانجام  که  است  نگرشی 

مصرف کننده  با  می تواند  برند  شخصیت   .]8[ می شود 

گر شخصیت متمایز، قوی،  کند، به خصوص ا پیوندی برقرار 

برند سازی  یک  برای  گام  اولین   .]9[ باشد  ثابت  و  مطلوب 

موفق، ایجاد یک شخصیت برند مناسب و صحیح در ذهن 

که همان تمایل مشتری  مشتریان است تا به نتیجه مطلوب 

اغلب،  مصرف کننده ها   .]10[ شود  منجر  است  خرید  به 

که با شخصیت آن ها برقرار  برندها را به دلیل ایجاد ارتباطی 

به  نسبت  که  نگرش هایی   .]11[ می کنند  استفاده  می کند، 

نام  به  نسبت  مشتریان  نگرش  بر  می گیرند،  شکل  تبلیغات 

هستند  تأثیرگذار  مشتریان  خرید  هدف  همچنین  و  تجاری 

به  نسبت  احساسی  تعهد  مصرف کنندگان  که  زمانی   .]12[

برند  دیدگاه های  و  ارزش ها  با  را  خودشان  کنند،  پیدا  برند 

کمک می کنند.  کرده و به نوبه خود به رشد برند  هویت سازی 

مثبت  گفته های  مانند  رونده ای  پیش  رفتارهای  نتیجه،  در 

شفاهی در مورد آن از خود نشان می دهند ]13[.

ی  رو پیش  مسائل  از  یکی  فوق،  توضیحات  به  توجه  با 

شرکت ها اعم از تولیدی و خدماتی، توانایی حفظ مشتریان 
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مسأله  منظور  این  به  است.  جدید  مشتریان  جذب  و  فعلی 

از  مشتریان  برداشت  که  است  این  حاضر  تحقیق  اصلی 

شخصیت برند به چه شکل است؟ و آیا این شخصیت برند بر 

وفاداری، خرید مجدد و تمایل به تبلیغات شفاهی تأثیرگذار 

است؟ و در صورت وجود این تأثیر، میزان اثرگذاری تا چه حد 

از یک مدل  بهره گیری  با  تا  این پژوهش می کوشد  می باشد؟ 

این  اثرگذاری  میزان  برند،  شخصیت  از  شده  آزمون  کی  ادرا

متغیر مستقل را بر وفاداری، تمایل به خرید و تمایل به تبلیغ 

شفاهی در میان مصرف کنندگان خودروهای ایران خودرو در 

شیراز بسنجد. امید است به  واسطه نتایج این پژوهش، درک 

وفاداری،  برند،  به شخصیت  و عمیق تری نسبت  صحیح تر 

مصرف کنندگان  شفاهی  تبلیغ  به  تمایل  و  خرید  به  تمایل 

به دست آید. به این منظور مؤلفه ها و شاخص های مورد نظر 

که به  مدل تدوین شده و آنگاه با استفاده از ابزار پرسش نامه 

ایران خودرو، هنگام  نمایندگی های رسمی  در  ماه  دو  مدت 

خودرو  مالکان  از  تصادفی  به صورت  نمایندگی ها،  از  خروج 

مورد  داده های  شد،  خواهد  استفاده  می شود،  گرفته  تحویل 

نیاز جمع آوری شده و با استفاده از روش تحلیل مسیر یا مدل 

معادلات ساختاری، مدل سازی پژوهش صورت می گیرد.

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق
الف( مبانی نظری

شخصیت برند

کرده اند  یف متعددی بیان  در مورد این واژه پژوهشگران تعار

که در ادامه به چند تعریف از شخصیت برند اشاره می شود:

که مارتینیو  یابی نشان می دهد  بازار مطالعه پیشین علم 

که درباره مفهوم شخصیت  کسانی است  ]14[ یکی از اولین 

از  گفت  می توان  به صراحت  اما  است،  کرده  بحث  برند 

ارائه شده مربوط  کنون  تا که  یفی  تعار و معتبرترین  جامع ترین 

کالیفرنیاست  یابی دانشگاه  کر )1997( استاد بازار به جنیفر آ

که به این قرار است:

مرتبط  خصوصیات  از  مجموعه ای  برند،  »شخصیت 

ارتباطات  ویژگی ها،  خصوصیات،  طریق  از  است.  برند  با 

یابی، تداعی های ذهنی، الگوهای مصرفی و شرکا، برند  بازار

موضوع  این  بگیرد.  خود  به  مشخصی  شخصیت  می تواند 

ارتباط  برند  با  را  خود  احساس  تا  می کند  کمک  مشتری  به 

اظهار  در  مشتریان  به  برند  قوی  شخصیت  همچنین  بدهد؛ 

عقاید و نگرش هایشان کمک می کند تا خود را با برند خاصی 

بسیاری  پژوهش های  اینکه  اظهار  ضمن  ی  و سازند.  مرتبط 

پنج  الگوی  اساس  بر  به خصوص  را  انسان  شخصیت 

بررسی  را  ابعاد  از  یک  هر  و  مفهوم سازی  شخصیت  عاملی 

در  مشابه  پژوهش  هیچ  زمان  آن  تا  می کند  بیان  است،  کرده 

است  نکرده  بررسی  را  برند  شخصیت  مصرف کننده،  رفتار 

نمادین  استفاده  به  فقط  برند سازی  پیشینه  می کند  ادعا  و 

پژوهش خود  در  بار  اولین  برای  ی  کرده اند. و توجه  برندها  از 

بُعد  پنج  در  برند  شخصیت  زمینه  در  را  مفهومی  چارچوب 

طبقه  پنج  قالب  در  ویژگی،   15 به  را  آن ها  و  می دهد  توسعه 

کمال و استحکام بسط  کلی صداقت، هیجان، صلاحیت، 

می دهد. بسیاری از محققان دیگر، شخصیت برند را به این 

رفتارهای  از  بی همتا  »مجموعه ای  می کنند  تعریف  صورت 

برند  با  مرتبط  هم  و  یافتنی  تعمیم  هم  که  انسان  شخصیتی 

کر ]16[ معتقد است »شخصیت برند »یکی از  است« ]15[. آ

اجزای هویت برند است و عبارت است از ترکیب خاصی از 

که به یک برند نسبت داده می شوند.  خصیصه های انسانی 

که برخی از برندهای شناخته شده به شدت در  او متوجه شد 

خصیصه های  آن  دارای  که  را  مصرف کنندگانی  تا  تلاش اند 

 .]17[ کنند  جذب  خود  به سوی  هستند،  شخصیتی 

ما  که  انسانی  ویژگی های  از:  است  عبارت  برند  شخصیت 

به برندها نسبت می دهیم. بر این اساس، ما ممکن است به 

برخی برندها ویژگی هایی مثبت، از قبیل باهوش، خوش قول، 

ویژگی های  یا  و  دهیم  نسبت  هیجان انگیز  و  بامزه  وفادار، 

منفی، از قبیل بدسلیقه، بی ادب، پرافاده، شیاد و... نسبت 

دهیم. علاوه بر این برندها می توانند ویژگی های دموگرافیک، 
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باشند.  داشته  و...  اجتماعی  کلاس  جنسیت،  سن،  مثل 

شکل گیری  اساس  و  پایه  اغلب  برند  شخصیت  به طورکلی، 

روابط بلندمدت با آن می شود ]18[.

وفاداری

کرد  را شناسایی  آن   ]19[ براون  که  زمانی  از  برند  به  وفاداری 

برند،  پژوهشگران  سایر  آن  پس  از  یافت؛  به سزایی  ارزش 

پدیدآورنده  سازه های  دادن  نشان  برای  را  یادی  ز الگوهای 

وفاداری به برند توسعه دادند. وفاداری به برند هدف نهایی 

ویژه  تجاری  نشان  با  محصولی  دارای  که  است  شرکتی 

گروه  یک  در  ویژه  برند  یک  خرید  ترجیح  یا  برتری  است. 

محصول توسط مشتری، وفاداری به برند نام دارد. مشتریان 

بازرگانی ویژه،  با نشان  از محصولی  آزمایشی  به طور  آغاز،  در 

ادامه  و  تکرار  به  آن  از  خشنودی  از  پس  و  می کنند  خرید 

آن  به  زیرا  می شوند؛  مایل  برند  یا  تجاری  نشان  همان  خرید 

برندهای  هستند.  مطمئن  آن  کیفیت  از  و  آشنا  محصول 

ازاین رو  می دهند؛  ارتقا  را  خود  فیزیکی  جایگاه  قوی  و  موفق 

کاربران ارتباط عمیقی برقرار می کنند و زنده می مانند. برند  با 

کلی  قوی بر پایه وفاداری مشتری است ]8[. در یک تعریف 

ارائه شده وفاداری عبارت   ]20[ کوبی  که اولین بار توسط جا 

زمان  طول  در  که  جانب دارانه  رفتاری  پاسخ  یک  از  است 

احترام  داشتن  یا  واحد  تصمیم گیری های  برخی  به وسیله ی 

از  مجموعه ای  در  برندها  از  برخی  یا  یک  به  نسبت  تمایل  و 

برندها نشان داده می شود و یک عمل روان شناختی هست. 

و  است  یابی  بازار استراتژی  در  مهم  مفهوم  یک  وفاداری 

کر وفاداری برند هسته ی مرکزی ارزش ویژه ی برند  به گفته ی آ

راه حل ها  بین  در  مشتریان  می شود  منجر  وفاداری  هست. 

برند  به  وفاداری  باشند.  اطلاعات  جستجوی  در  کمتر 

به عنوان تمایل عمیق فرد برای خرید مجدد و ترجیح دوباره 

آن در آینده تعریف شده است ]21[. به عبارت دیگر، منظور از 

وفاداری به برند وجود نوعی نگرش مثبت در مشتری نسبت 

گذاشته، به خرید و ترجیح  ی تأثیر  که در رفتار و به برند است 

لذا   .]22[ می شود  منجر  رقبایش  سایر  مقابل  در  آن  دوباره 

فرضیات زیر مطرح می شوند:

وفاداری  و  تجاری  نام  شخصیت  بین   .1 اصلی  فرضیه 

مشتریان رابطه معنی داری وجود دارد. 

مشتریان  وفاداری  و  استحکام  بین   .1	1 فرعی  فرضیه 

رابطه معنی داری وجود دارد. 

رابطه  وفاداری مشتریان  و  کمال  بین   .2	1 فرعی  فرضیه 

معنی داری وجود دارد. 

مشتریان  وفاداری  و  صلاحیت  بین   .3	1 فرعی  فرضیه 

رابطه معنی داری وجود دارد. 

فرضیه فرعی 1	4. بین هیجان و وفاداری مشتریان رابطه 

معنی داری وجود دارد. 

مشتریان  وفاداری  و  صداقت  بین   .5	1 فرعی  فرضیه 

رابطه معنی داری وجود دارد. 

تمایل مشتری به خرید

از نظر نتمیر، مکسـهام و پولیگ ]23[، تمایل به خرید یعنی 

دلیل  به  را  خاصی  محصول  مصرف کننده  اینکه  احتمال 

مشتریان  کند.  خریداری  خود  یست محیطی  ز نیازهـای 

کیفیت و ویژگی های موردعلاقه  که  زمانی برندی را می خرند 

آن ها را داشته باشد. در واقع تمایل به خرید، ترکیبی از علاقه 

مصرف کنندگان به خرید و امکان خرید است ]24[.

که  از مراحل تصمیم گیری خرید است  قصد خرید یکی 

خاص  برندی  خرید  به منظور  مصرف کننده  رفتاری  علت 

از  مصرف کننده  خرید  قصد  می دهد.  قرار  مطالعه  مورد  را 

گرفتن  نظر  با در  بلکه  برند،  آن  به  از نگرش  نه تنها  برند،  یک 

مجموعه ای از برندها، شکل پیدا می کند ]25[. قصد خرید 

تحت تأثیر عقیده دیگران و همچنین عوامل پیش بینی نشده 

قرار می گیرد. عوامل غیرقابل پیش بینی ممکن است درست 

او  قصد  شود،  عمل  وارد  می خواهد  مصرف کننده  که  زمانی 

خرید،  قصد  حتی  و  رجحان  وصف،  این  با  دهند.  تغییر  را 

همیشه با انتخاب و خریدی واقعی نمی انجامد، این عوامل 
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است  ممکن  ولی  شوند،  خرید  رفتار  هدایت  باعث  شاید 

مطرح  زیر  فرضیات  لذا  باشند.  نداشته  دنبال  به  نتیجه ای 

می شوند:

به  تمایل  و  تجاری  نام  شخصیت  .بین   .2 اصلی  فرضیه 

خرید رابطه معنی داری وجود دارد. 

فرضیه فرعی 2	1. بین استحکام و تمایل به خرید رابطه 

معنی داری وجود دارد. 

رابطه  خرید  به  تمایل  و  کمال  بین   .2	2 فرعی  فرضیه 

معنی داری وجود دارد. 

خرید  به  تمایل  و  صلاحیت  بین   .3	2 فرعی  فرضیه 

رابطه معنی داری وجود دارد. 

رابطه  خرید  به  تمایل  و  هیجان  بین   .4	2 فرعی  فرضیه 

معنی داری وجود دارد. 

فرضیه فرعی 2	5. بین صداقت و تمایل به خرید رابطه 

معنی داری وجود دارد. 

تمایل به تبلیغات شفاهی

که یک مشتری  تبلیغات شفاهی عبارت است از اندازه هایی 

که  حادثه ای  یک  از  را  خود  بستگان  و  همکاران  دوستان، 

گاه  آ و  مطلع  است  کرده  ایجاد  را  رضایت  از  خاصی  سطح 

شفاهی،  تبلیغات  و  رضایت  بین  رابطه  به  توجه  با  می کند. 

برخی محققان اشاره می کنند که شکل و نوع این رابطه ممکن 

است در سطوح مختلف رضایت متفاوت باشد ]26[. 

میان  فردی  میان  ارتباطات  به  شفاهی  تبلیغات 

تجارب  و  یابی ها  ارز با  ارتباط  در  مصرف کنندگان 

دارد  اشاره  محصول  یک  یا  شرکت  یک  از  شخصی شان 

قصد  بر  منفی  و  مثبت  شفاهی  تبلیغات  همچنین   .]27[

مؤثر  مصرف کنندگان  توسط  محصول  یا  برند  یک  خرید 

دیگران  و  جان  ماها  به تازگی  که  پژوهشی  در   .]28[ است 

شفاهی  تبلیغات  که  رسیدند  نتیجه  این  به  دادند،  انجام 

از  یابی  بازار  .]29[ بگذارد  اثر  محصول  یابی  ارز ی  رو می تواند 

تکنیک های  سایر  از  معتبرتر  دهان به دهان  ارتباطات  طریق 

چیزهایی  به  افراد  درصد  چهارده  تنها  چون  است  یابی  بازار

گهی های بازرگانی می بینند، می خوانند یا می شنوند،  که در آ

به  افراد  از  درصد  نود  این که  جالب تر  می کنند.  اعتماد 

که محصول یا خدمتی را  خانواده، دوستان یا همکاران خود 

که منافعی  تأیید می کنند، اعتماد دارند چون آن ها می دانند 

]30[. تبلیغات شفاهی  در این تأیید برای آنان وجود ندارند 

مصرف کنندگان،  نگرش های  شکل دهی  بر  به سزایی  تأثیر 

یسک مرتبط با خرید دارد  کاهش ر در زمینه تصمیم گیری و 

.]31[

یف اولیه تبلیغات شفاهی، از آن با عنوان ارتباطات  تعار

گیرنده و برقرارکننده ارتباط تعریف  شفاهی یا فرد - فرد بین 

فردی  به عنوان  را  ارتباط  برقرارکننده  گیرنده،  که  می گردید 

برند، محصول و خدمت در نظر می گرفته  از تجارت،  خارج 

است. لذا فرضیات زیر مطرح می شوند:

به  تمایل  و  تجاری  نام  شخصیت  بین   .3 اصلی  فرضیه 

تبلیغات شفاهی رابطه معنی داری وجود دارد. 

تبلیغات  به  تمایل  و  استحکام  بین  فرعی3	1.  فرضیه 

شفاهی رابطه معنی داری وجود دارد. 

تبلیغات  به  تمایل  و  کمال  بین  فرعی3	2.  فرضیه 

شفاهی رابطه معنی داری وجود دارد. 

تبلیغات  به  تمایل  و  فرضیه فرعی3	3. بین صلاحیت 

شفاهی رابطه معنی داری وجود دارد. 

تبلیغات  به  تمایل  و  هیجان  بین   .4	3 فرعی  فرضیه 

شفاهی رابطه معنی داری وجود دارد. 

تبلیغات  به  تمایل  و  صداقت  بین   .5	3 فرعی  فرضیه 

شفاهی رابطه معنی داری وجود دارد. 

ب( پیشینه تحقیق

وفاداری  و  برند  شخصیت  میان  رابطه  پیرامون  مطالعات 

در  شفاهی:  تبلیغات  به  تمایل  و  خرید  به  تمایل  مشتریان، 

این زمینه تعداد محدودی تحقیقات خارجی و داخلی وجود 

دارد و تحقیقات چندانی در این زمینه انجام نشده است.
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تحقیقات خارجی

ویژگی های  بین  رابطه  بررسی  به  پژوهشی  در   ،]32[ یلین 

به  وفاداری  و  برند  شخصیت  مصرف کننده،  شخصیتی 

یدیویی  و بازی های  و  اسباب بازی ها  خریداران  ی  رو بر  برند 

که رابطه ای مثبت  کی از این بود  پرداخت. نتایج تحقیق حا

بین ویژگی های شخصیتی برون گرا و برندهایی با شخصیت 

مهیج و ویژگی شخصیتی سازگار و برندهایی با شخصیت 

نشان  نتایج  همچنین  دارد.  وجود  شایسته  و  صادق  مهیج، 

وفاداری  ی  رو بر  جذاب  و  شایسته  برند  شخصیت  که  داد 

عاطفی تأثیر می گذارد.

کیم )2010(، پژوهشی با عنوان »تأثیر شخصیت  سانگ و 

برند بر وفاداری برند« انجام داده اند. نتایج این پژوهش نشان 

و  برند  به  اعتماد  بر  مثبتی  تأثیر  برند  شخصیت  که  می دهد 

تأثیر برند می گذارد. 

بررسی   « عنوان  با  خود  تحقیق  در   ،]33[ همکاران  و  چوی 

برند،  پرستیژ  برند،  شخصیت  برند،  از  قبلی  تجربه  بین  روابط 

از  موردی  )مطالعه  برند  به  وفاداری  و  برند  ارتباط  کیفیت 

 309 از  داده ها  جمع آوری  با  آمریکا(«  در  خانه  قهوه  برندهای 

قبلی  تجربه  که  دادند  نشان  آنها  تحلیل  و  قهوه خانه  مشتری 

که  هستند  تأثیرگذار  برند  پرستیژ  بر  برند  شخصیت  و  برند  از 

وفاداری  و  برند  ارتباط  کیفیت  دادن  قرار  تحت تأثیر  به  منجر 

مستقیم  به طور  برند  ارتباط  کیفیت  همچنین  می شود.  نگرشی 

و غیرمستقیم، وفاداری نگرشی و رفتاری به برند را تحت تأثیر قرار 

می دهد.

شخصیت  ویژگی  بین  »ارتباط  مقاله  در   ،]34[ لین 

مطالعه  برند،  به  وفاداری  و  برند  شخصیت  با  مصرف کننده 

یدیویی«  و بازی های  و  اسباب بازی ها  خریداران  از  تجربی 

با  سازگاری،  )برون گرایی،  را  مشتری  شخصیتی  صفات 

برند  شخصیتی  صفات  بازبودن(،  و  روان  بودن،  وجدان 

و  پختگی(  و  صداقت  آرامش،  صلاحیت،  )هیجان،  را 

وفاداری به برند را )وفادار واقعی، وفادار عاطفی، وفادار پنهان 

مشتری   387 از  نظرسنجی  با  ی  و گرفت.  نظر  در  بی وفا(  و 

بین  معنی دار  مثبت  رابطه  توانست  تایوان  تایپه ی  شهر  در 

کند. متغیر های پژوهش را ثابت 

تحقیقات داخلی

شیرکوند و همکاران )1396(، در مقاله "تأثیر ابعاد شخصیت 

از  استفاده  با   " مشتریان  وفاداری  و  برند  تصویر  بر  برند 

بیمه  خریدارن  از  نفر   197 از  آمده  به دست  پرسشنامه های 

اثرگذاری  بیشترین  که  یافتند  در تهران،  شهرستان  کارآفرین 

تصویر  بیشتر  تأثیر  همچنین  و  برند  تصویر  بر  شایستگی  بُعد 

نشان  را  رفتاری  وفاداری  به  نسبت  نگرشی  وفاداری  بر  برند 

این  تأیید شد.  میانجی  به عنوان  برند  نقش تصویر  می دهد. 

و  یابی  بازار مدیران  تصمیم گیری  در  برجسته ای  نقش  نتایج 

بیان ارزش شخصیت برند دارند.

بین  »رابطه  پژوهش  در   ،)1396( همکاران  و  همتی نژاد 

ابعاد شخصیت برند و وفاداری مشتریان به برندهای ورزشی 

وفادار  مشتریان  از  نفر   407 از  اطلاعاتی  رشت«،  شهر  در 

به  نتایج  آوردند.  به دست  رشت  شهر  در  ورزشی  برندهای 

عامل  با  برند  شخصیت  پویایی  بعد  که:  بودند  ترتیب  این 

کیفیت  وفاداری به نام برند، ابعاد پویایی و جسارت با عامل 

و عامل  و مسئولیت پذیری  پویایی، سادگی  ابعاد  خدمات، 

محیط فروشگاه، ابعاد پویایی، جسارت و مسئولیت پذیری 

با  سادگی  دارد.  مثبت  رابطه  محصول  کیفیت  عامل  با 

نتایج  اساس  بر  دارد.  منفی  رابطه  محصول  کیفیت  عامل 

برند،  نام  سبک،  محصول،  کیفیت  عوامل  فریدمن،  آزمون 

کیفیت خدمات به ترتیب  ترفیع، قیمت، محیط فروشگاه و 

مهم ترین عوامل در تأثیرگذاری بر وفاداری مشتریان هستند. 

می تواند  مشتریان  نیازهای  به  توجه  که  داد  نشان  یافته ها 

ورزشی  برندهای  موفقیت  و  عملکرد  بهبود  بر  به سزایی  تأثیر 

و  مشتریان  جذب  در  خارجی  برندهای  با  رقابت  در  داخلی 

جلب وفاداری آنان و همچنین به دست آوردن سهم بیشتری 

از بازار داخلی و بین المللی داشته باشد.

تبلیغات  "تأثیر  مقاله  در   ،)1396( همکاران  و  مهرانی 
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خرید  قصد  و  برند  تصویر  بر  الکترونیکی  شفاهی 

خریداران  از  نفر   384 از  که  اطلاعاتی  با  مصرف کننده" 

دانشگاه  در  سامسونگ  شرکت  همراه  تلفن  گوشی  نهایی 

که   یافتند  کردند، در کسب  کتول  آزاد اسلامی واحد علی آباد 

تبلیغات شفاهی الکترونیکی با اطمینان 95 درصد بر تصویر 

برند و قصد خرید مصرف کننده تأثیر مثبت دارد. از طرفی با 

مداخله متغیر تصویر برند به عنوان متغیر میانجی میزان تأثیر 

تبلیغات شفاهی بر قصد خرید افزایش می یابد.

ارتباط  »مطالعه  مقاله  در   ،)1395( همکاران  و  تیموری 

بین شخصیت برند و وفاداری مشتریان موبایل سامسونگ« 

اطلاعاتی از 170 نفر از مشتریان تلفن همراه سامسونگ کسب 

کردند. هدف این مطالعه، بررسی رابطه بین شخصیت برند 

از  متغیرهایی  منظور،  این  برای  است.  مشتری  وفاداری  و 

قبیل صداقت، هیجان، شایستگی، پیچیدگی و استحکام، 

و  گرفتند  قرار  آزمایش  مورد  برند  شخصیت  ابعاد  به عنوان 

آمده  به دست  نتایج  داده اند.  تشکیل  تحقیق  فرضیه های 

و وفاداری مشتری  بنگاه  ابعاد شخصیت  بین  که  نشان داد 

رابطه معنی داری وجود دارد.

و تحلیل  »تجزیه  مقاله  در  و همکاران )1392(،  جعفرنژاد 

بانک  تجاری  نام  به  مشتری  وفاداری  بر  برند  شخصیت  اثر 

ملت در استان تهران« با نتایج حاصل از ضریب همبستگی 

متغیرهای  بین  معنی داری  رابطه ی  که  دادند  نشان  پیرسون 

مستقل مطالعه یعنی)صداقت، پختگی، هیجان، شایستگی 

و استحکام( و میزان وفاداری مشتری به نام تجاری وجود دارد. 

این مطالعه نشان می دهد که هرچه مدیران در تصمیم گیری ها 

و فعالیت های خود به متغیرهای صداقت، پختگی، هیجان، 

کنند باعث وفاداری بیشتر  شایستگی و استحکام بیشتر توجه 

مشتریان به نام تجاری خواهد شد.

عنوان  با  خود  مقاله  در   ،)1391( همکاران  و  عزیزی 

رفتاری  و  نگرشی  وفاداری  بر  برند  شخصیت  تأثیر  یابی  »ارز

یابی تأثیر شخصیت  مشتریان به برند هایپراستار« با هدف ارز

با  را  لازم  داده های  رفتاری،  و  نگرشی  وفاداری  میزان  بر  برند 

در  هایپراستار  فروشگاه  مشتری   120 از  پرسشنامه  از  استفاده 

بعد  چهار  که  داد  نشان  نتایج  کردند.  گردآوری  تهران  شهر 

وفاداری  بر  جسارت  و  احساسی  پویایی،  مسئولیت پذیری، 

نگرشی، و وفاداری نگرشی بر وفاداری رفتاری به برند اثر دارد، 

اما سادگی برند بر وفاداری نگرشی تأثیر ندارد. در ضمن از بین 

اثرگذار  رفتاری  وفاداری  بر  پویایی  برند فقط  ابعاد شخصیت 

است. 

برند  شخصیت  رابطه  پژوهشی  در   ،)1392( خانزادی 

برند  به  عشق  میانجی  نقش  گرفتن  نظر  در  با  خرید  قصد  و 

پژوهش  این  نتایج  است.  کرده  بررسی  را  کلامی  تبلیغات  و 

بین  رابطه  در  برند  به  میانجی عشق  نقش  که  نشان می دهد 

نیست  چشمگیر  اثر  دارای  خرید  قصد  و  برند  شخصیت 

رابطه  کلامی  تبلیغات  میانجی  نقش  ولی  نمی شود  تأیید  و 

مثبتی دارد و تأیید می شود.

مدل مفهومی تحقیق

بر  برند"  "شخصیت  تأثیر  بررسی  به  رو  پیش  تحقیق  در 

تبلیغات  به  تمایل  و  خرید  به  تمایل  مشتریان،  "وفاداری 

کمک مدل معتبر و شناخته شده شخصیت برند  شفاهی " با 

کر پرداخته شده است. آ

صورت  بررسی های  نظری،  مبانی  مطالعه  اساس  بر  لذا، 

مدل  پیشین  تحقیقات  مطالعه  از  حاصل  نتایج  و  گرفته 

مفهومی در نمودار )1( نشان داده  شده است. 

بین صلاحیت و تمایل به تبلیغات  3.3فرضیه فرعی
 شفاهی رابطه معناداری وجود دارد. 

ات بین هیجان و تمایل به تبلیغ 3.3فرضیه فرعی
 شفاهی رابطه معناداری وجود دارد. 

بین صداقت و تمایل به تبلیغات  3.3فرضیه فرعی
 شفاهی رابطه معناداری وجود دارد. 

 مدل مفهومی تحقیق

 "شخصیت برند"در تحقیق پیش رو به بررسی تأثیر 
وفاداری مشتریان،تمایل به خرید و تمایل به "بر 

خته شده با کمک مدل معتبر و شنا "تبلیغات شفاهی 
 شخصیت برند آکر پرداخته شده است.

ی ها یبررسمطالعه مبانی نظری،  بر اساسلذا، 
صورت گرفته و نتایج حاصل از مطالعه تحقیقات 

است.  شده دادهنشان  1پیشین مدل مفهومی در شکل 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 پیشینه تجربی پژوهش

مطالعات پیرامون رابطه میان شخصیت برند و 
وفاداری مشتریان ،تمایل به خرید و تمایل به تبلیغات 
شفاهی:در این زمینه تعداد محدودی تحقیقات خارجی 

و داخلی وجود دارد و تحقیقات چندانی در این زمینه 
 انجام نشده است.

 تحقیقات خارجی

در پژوهشی به بررسی رابطه بین  (0212) 1یلین
های شخصیتی مصرف کننده، شخصیت برند و   ویژگی

ها و   وفاداری به برند بر روی خریداران اسباب بازی
های ویدیویی پرداخت. نتایج تحقیق حاکی از   بازی

های   این بود که رابطه ای مثبت بین ویژگی
شخصیتی برون گرا و برندهایی با شخصیت مهیج و 

خصیت ویژگی شخصیتی سازگار و برندهایی با ش
مهیج، صادق و شایسته وجود دارد. همچنین نتایج 
نشان داد که شخصیت برند شایسته و جذاب بر روی 

 گذارد.  وفاداری عاطفی تأثیر می
تأثیر  "( پژوهشی با عنوان 0212سانگ و کیم )

انجام داده اند.نتایج  "شخصیت برند بر وفاداری برند 
ر این پژوهش نشان می دهد که شخصیت برند تاثی

 مثبتی بر اعتماد به برند و تاثیر برند می گذارد . 
 "( در تحقیق خود با عنوان 0211) 0چوی و همکاران

بررسی روابط بین تجربه قبلی از برند ، شخصیت برند 
، پرستیژ برند ، کیفیت ارتباط برند و وفاداری به برند 

با  ")مطالعه موردی از برندهای قهوه خانه در آمریکا(
مشتری قهوه خانه و  323داده ها از جمع آوری 

تحلیل آنها نشان دادند که تجربه قبلی از برند و 
شخصیت برند بر پرستیژ برند تاثیرگذار هستند که 
منجر به تحت تاثیر قرار دادن کیفیت ارتباط برند و 
وفاداری نگرشی می شود . همچنین کیفیت ارتباط 

نگرشی  برند به طور مستقیم و غیر مستقیم ، وفاداری
 و رفتاری به برند را تحت تاثیر قرار می دهد.

                                                             
1 Yi Lin 
2 Choi et al 

 شخصیت برند  

 استحکام  
 کمال 

 صلاحیت  
 هیجان  
 صداقت

 تمایل به خرید

 تمایل به تبلیغات شفاهی  

 وفاداری مشتریان

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش
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3. روش تحقیق
گردآوری داده ها ابزار سنجش و 

از شاخه های  گرفته شده، روش توصیفی  روش تحقیق به کار 

پیمایشی است، به گونه ای که هدف توصیف نمودن شرایط با 

پدیده های مورد نظر بررسی و ارائه راهکارها بر اساس یافته های 

کاربردی است  تحقیق می باشد. نوع تحقیق بر اساس هدف، 

نوع همبستگی است.  از  و روش تحقیق  بر اساس ماهیت  و 

به منظور جمع آوری اطلاعات دست دوم مرتبط با پیشینه ی 

کتابخانه ای )شامل مقالات داخلی و خارجی(  تحقیق، روش 

داده های  جمع آوری  برای  است.  گرفته  قرار  استفاده  مورد 

شده  استفاده  پرسشنامه(  )ابزار  میدانی  روش  از  اول،  دست 

که بین مراجعه کنندگان به نمایندگی های رسمی ایران خودرو 

به  مربوط  داده های  بنابراین،  است.  شده  یع  توز شیراز  در 

گشته است. متغیرهای مدل از پرسشنامه استخراج 

تحلیل،  انجام  برای  داده ها  جمع آوری  به منظور 

اسـتفاده  با  سؤالات  این  شد.  تهیه  33سؤال  با  پرسشنامه ای 

کـاملًا مخالفم(  تـا  مـوافقم  تـایی لیکـرت )کـاملًا  از طیـف پنج 

و  مورگان  جدول  از  استفاده  با  گرفتند.  قرار  سنجش  مورد 

به  مراجعه کنندگان  توسط  384پرسشنامه  جامعه،  حجم 

ایـن  جهـت  و  تکمیل  ایران خودرو،  رسمی  نمایندگی های 

تعیـین  به منظور  این پژوهش  پژوهش استفاده شده است. در 

سنجش  به منظور  و  کرونبـاخ  آلفـای  از  پرسشـنامه  پایـایی 

روایـی محتـوا اسـتفاده  و  روایی در این پژوهش، روایی صوری 

پرسشنامه  30عدد  صوری  روایی  سنجش  برای  اسـت.  شـده 

با  رابطه  در  ابهامی  هـیچ  و  گردید  یع  توز هدف  جامعه  بین 

راستای  در  نیامد.  وجود  به  پاسخ دهندگان  طرف  از  سؤالات 

سنجش روایی محتـوا نیـز، سؤالات آزمـون در اختیـار 15نفـر از 

گذاشته شد. تمامی سؤالات  متخصصـان و اسـاتید دانشگاه 

اساس  بـر   )0/49( قبـول  قابل   ]35[  CVR مقدار  دارای  آزمون 

یابی قرار داده اند، بودند. تعداد متخصصینی که آنها را مورد ارز

4. تجزیه و تحلیل داده ها و یافته ها
روش  از  داده ها  تحلیل  قسمت  در  حاضر  تحقیق  در 

روش  یکرد  رو با   )SEM( ساختاری  معادلات  مدل سازی 

 Smart PLS نرم افزار  از  استفاده  با  و  جزیی  مربعات  حداقل 

گرفته شده است. برای بررسی مدل مفهومی پژوهش بهره 

جدول 1- اعتبار همگرا، پایایی ترکیبی و شاخص نیکویی برازش

AVE2RGOFآلفای کرونباخAVECRR2متغیرهای پنهان

0/62080/930500/9202شخصیت برند

0/81770/75940/621

0/74450/92080/69520/885استحکام

0/61670/86530/69280/7921کمال

0/71680/910/650/8684صلاحیت

0/63040/83590/63040/7051هیجان

0/8290/90650/48310/7943صداقت

0/68630/91620/52640/8855وفاداری مشتری

0/64160/91470/42670/8881تمایل به خرید مجدد

0/53270/84990/55170/7817تمایل به تبلیغات شفاهی
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سنجش  برای  شاخص های  مهمترین  بیانگر   )1( جدول 

جهت  در  الگو  که  می دهد  نشان  و  می باشد  مدل  برازش 

تمامی  است.  برخوردار  مناسبی  وضعیت  از  برازش  و  تبیین 

کی از تناسب مدل با داده های مشاهده  این شاخص ها، حا

مناسب  بیانگر  مدل،  تناسب  شاخص های  می باشد.  شده 

گیری می باشد. بودن مدل اندازه 

برازش   0/4 از  برازش  نیکویی  مقدار  شاخص  بودن  بالا 

 0/621 برابر  برازش  شاخص  مقدار  می دهد.  نشان  را  مدل 

شده است و از مقدار 0/4 بزرگ تر شده است و نشان از برازش 

با  پژوهش  این  بیان ساده تر داده های  به  دارد.  مناسب مدل 

ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد 

و این بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه های نظری است.

آزمون فرضیه ها

پس از بررسی برازش مدل های اندازه گیری و مدل ساختاری، 

آزمون  و  بررسی  به  مدل ها،  مناسب  برازش  داشتن  و 

حاصل  نتایج  لذا  است.  شده  پرداخته  پژوهش  فرضیه های 

ضرایب  فرضیه ها،  از  یک  هر  برای  معنی داری  ضرایب  از 

و  فرضیه ها  از  هریک  به  مربوط  مسیرهای  شده  استاندارد 

نتایج بررسی فرضیه،در جدول )2( ارائه شده است. 

نمودار 2- نمودار ضرایب مسیر مدل بدون ابعاد شخصیت برند

نمودار 3- ضرایب مسیر مدل فرعی
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نمودار 4- مقدار t-value مدل اصلی مفهومی پژوهش

نمودار 5- مقدار t-value مدل فرعی مفهومی پژوهش
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جدول 2- آزمون فرضیه های پژوهش

فرضیهمقدار t-valueضریب مسیرارتباطفرضیهمقدار t-valueضریب مسیرارتباط

تأیید0/1292/4558هیجان-<وفاداری مشتریتأیید0/2404/4599استحکام-<تمایل به خرید

تأیید0/1423/3658صداقت-< تمایل به تبلیغات شفاهیتأیید0/1172/4116استحکام-<تمایل به تبلیغات شفاهی

رد0/0010/0152صداقت-< تمایل به خریدتأیید0/1533/4246استحکام-<وفاداری مشتری

رد0/0310/6841صداقت-< وفاداری مشتریتأیید0/1362/1776کمال-<وفاداری مشتری

تأیید0/72627/292شخصیت-<وفاداری مشتریتأیید0/2574/8315کمال-<تمایل به خرید

تأیید0/65322/469شخصیت -<تمایل به خرید مجددتأیید0/1703/0769کمال-<تمایل به تبلیغات شفاهی

تأیید0/74329/856شخصیت-<تمایل به تبلیغات شفاهیتأیید0/4547/8164صلاحیت-<تمایل به تبلیغات شفاهی

رد0/0531/0619هیجان-<تمایل به تبلیغات شفاهیتأیید0/2805/4699صلاحیت-<تمایل به خرید

رد0/0190/3227هیجان-<تمایل به خریدتأیید0/4547/5938صلاحیت-<وفاداری مشتری

وفاداری  بر  برند  شخصیت  که  می دهد  نشان  نتایج  بررسی 

رابطه  شفاهی  تبلیغات  به  تمایل  و  خرید  به  تمایل  مشتری، 

بر  صداقت  متغیر  تأثیر  اما  دارد،  معنی داری  و  مستقیم  مثبت 

بر  هیجان  تأثیر  و  خرید  به  تمایل  و  مشتری  وفاداری  به  تمایل 

قرار  تأیید  مورد  خرید،  به  تمایل  و  شفاهی  تبلیغات  به  تمایل 

نمی گیرد.  

در راستای بررسی آزمون فرضیه ها، رابطه بین شخصیت 

به  تمایل  و  خرید  به  تمایل  مشتریان،  وفاداری  با  برند 

شخصیت  ابعاد  تأثیر  بررسی  همچنین  و  شفاهی  تبلیغات 

که بر اساس نتایج  گرفت  برند بر این متغیرها مورد بررسی قرار 

مسیر  ضرایب  میزان  ساختاری  معادلات  از  به دست آمده 

و  صداقت  بین  رابطه  بررسی  فرضیه  به جز  فرضیه ها  تمامی 

تمایل به خرید، مثبت بودند که بیانگر رابطه مثبت و مستقیم 

میان شخصیت برند و ابعاد آن با وفاداری مشتریان، تمایل 

به خرید، تمایل به تبلیغات شفاهی است و همچنین میزان 

بین  رابطه  فرضیات  به جز  فرضیات  تمامی  برای   t	value

هیجان و تبلیغات و تمایل به خرید و رابطه بین صداقت و 

تمایل به خرید و وفاداری، بالاتر از 1/96 می باشد. یافته های 

حاصل از آزمون فرضیه های فوق به شرح زیر است:

رابطه  وفاداری  و  برند  شخصیت  بین  اول:  اصلی  فرضیه 

معنی داری وجود دارد.

وفاداری  با  برند  شخصیت  بعد  بین  رابطه  بررسی  در 

مشتریان بر اساس نتایج به دست آمده از معادلات ساختاری 

مشتریان  وفاداری  و  برند  شخصیت  مسیر  ضریب  میزان 

که مثبت می باشد. همچنین  مقداری برابر با 0/726 است 

نتیجه  در  می باشد.   1/96 از  بالاتر   t=27/292آماره مقدار 

معنی دار  رابطه  گفت  می توان  درصد   95 اطمینان  سطح  در 

مثبتی بین شخصیت برند و وفاداری مشتریان وجود دارد و 

نتایج  می شود.  پذیرفته  پژوهش  اول  اصلی  فرضیه  درنتیجه 

حاصل از فرضیه اول در راستای تحقیقات زیر است:

به  خود  مطالعات  در   )1389( همکاران  و  موتمنی 

یادی  ز حد  تا  برند  به  وفاداری  که  یافتند  دست  نتیجه  این 

تحت تأثیر شخصیت برند قرار می گیرد.

بی لین )2010(، نیز به وجود رابطه مثبت بین شخصیت 

آن ها  به  مشتریان  وفاداری  و  مصرفی  محصولات  برند 

دست یافت.

نتایج مطالعات موتمنی و همکاران )1389(، نشان داد 

میان  رابطه  بر  می تواند  مناسب،  برند  شخصیت  ایجاد  که 
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کی و درنهایت  مشتری و برند مؤثر بوده و رضایت، ارزش ادرا

وفاداری مشتریان را در پی داشته باشد. 

به  مصرف کنندگان  که  می دهد  نشان  تحلیل  این  نتایج 

می نگرند  برند  ارزش افزوده  به عنوان  برند  شخصیت  ابعاد 

فهم  برند،  شخصیت  از  مصرف کنندگان  مناسب  درک  و 

صحیح مزایای محصولات و درنتیجه ارتقاء وفاداری به برند 

سازمان را موجب می گردد.

فرضیه اصلی دوم: بین شخصیت برند و تمایل به خرید رابطه 

معنی داری وجود دارد.

به  تمایل  با  برند  شخصیت  بعد  بین  رابطه  بررسی  در 

ساختاری  معادلات  از  به دست آمده  نتایج  اساس  بر  خرید 

میزان ضریب مسیر شخصیت برند و تمایل به خرید مقداری 

مقدار  همچنین  می باشد.  مثبت  که  است   0/653 با  برابر 

آماره t=22/469 بالاتر از 1/96 می باشد. درنتیجه در سطح 

مثبتی  معنی دار  رابطه  گفت  می توان  درصد   95 اطمینان 

و تمایل به خرید وجود دارد و درنتیجه  برند  بین شخصیت 

فرضیه اصلی دوم پژوهش پذیرفته می شود. نتایج حاصل از 

فرضیه دوم در راستای تحقیقات زیر است:

تأثیرگذاری  به  خود  تحقیق  درنتیجه   ،)2007( منگزیا 

ی رجحان برند، قصد خرید مشتریان و  شخصیت برند بر رو

وفاداری به آن دست یافت. 

برند  شخصیت  »رابطه  پژوهشی  در   ،)1392( خانزادی 

و  برند  به  عشق  میانجی  نقش  گرفتن  درنظر  با  خرید  قصد  و 

پژوهش  این  نتایج  است.  کرده  بررسی  را  کلامی«  تبلیغات 

بین  رابطه  در  برند  به  میانجی عشق  نقش  که  نشان می دهد 

نیست  چشمگیر  اثر  دارای  خرید  قصد  و  برند  شخصیت 

رابطه  کلامی  تبلیغات  میانجی  نقش  ولی  نمی شود  تأیید  و 

مثبتی دارد و تأیید می شود.

نشان   ،)1395( همکاران  و  سلطانی  مطالعات  نتایج 

سه  جونز،  مدل  برند  شخصیت  بعد  پنج  میان  از  که  داد 

به  اعتماد  بر  برند  جسارت  و  پویایی  مسئولیت پذیری،  بعد 

محتوای  و  برند  به  اعتماد  تأثیر  و  دارد  معنی داری  تأثیر  برند 

تبلیغات بر تصمیم خرید مصرف کننده تأیید شده است.

به  مصرف کنندگان  که  می دهد  نشان  تحلیل  این  نتایج 

در  اصلی  عوامل  نمی کنند  توجه  برند  شخصیت  صداقت 

ابعاد  دیگر  به  می شود  مربوط  خرید  به  تمایل  و  انگیزه  ایجاد 

که در بین این ابعاد صلاحیت بیشترین تأثیر  شخصیت برند 

در ایجاد تمایل مشتری به خرید را دارد.

تبلیغات  به  تمایل  و  برند  بین شخصیت  فرضیه اصلی سوم: 

شفاهی رابطه معنی داری وجود دارد.

به  تمایل  با  برند  شخصیت  بعد  بین  رابطه  بررسی  در 

معادلات  از  به دست آمده  نتایج  اساس  بر  شفاهی  تبلیغات 

به  تمایل  و  برند  شخصیت  مسیر  ضریب  میزان  ساختاری 

مثبت  که  است   0/743 با  برابر  مقداری  شفاهی  تبلیغات 

 1/96 از  بالاتر   t=29/856 آماره  مقدار  همچنین  می باشد. 

می توان  درصد   95 اطمینان  سطح  در  نتیجه  در  می باشد. 

گفت رابطه معنی دار مثبتی بین شخصیت برند و تمایل به 

و در نتیجه فرضیه اصلی سوم  تبلیغات شفاهی وجود دارد 

در  سوم  فرضیه  از  حاصل  نتایج  می شود.  پذیرفته  پژوهش 

راستای تحقیقات زیر است:

بین  می دهد  نشان   ،)1392( نیا  علی  مطالعات  نتایج 

و  رابطه مثبت  تبلیغات شفاهی  به  و تمایل  برند  شخصیت 

که در راستای نتایج پژوهش  مستقیم معنی داری وجود دارد 

حاضر می باشد.

که مصرف کنندگان  نتایج پژوهش حاضر نشان می دهد 

برند  شخصیت  یاد  ز تحت تأثیر  شفاهی  تبلیغات  برای 

به  مشتریان  تمایل  بهبود  در  عامل  مهم ترین  و  هستند 

باعث  که  از صلاحیت است  آن ها  تبلیغات شفاهی، درک 

ایجاد انگیزه در تمایل آن ها به تبلیغات می شود.

تمام فرضیه های فرعی این پژوهش، به جز تأثیر صداقت 

مشتری،  وفاداری  بر  صداقت  تأثیر  خرید،  به  تمایل  ی  رو بر 

به  تمایل  به  هیجان  تأثیر  و  خرید  به  تمایل  بر  هیجان  تأثیر 

که: تبلیغات شفاهی،تأیید شدند. این نتایج نشان می دهد 
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یکی دیگر از عوامل تأثیرگذار بر وفاداری مشتریان بعد قوت 

مؤلفه هایی  به  توجه  می باشد  برند  شخصیت  استحکام  و 

شجاع،  سختی ها،  برابر  در  مقاوم  مستحکم  و  قوی  همچون 

که آن محصول در ذهن  خلل ناپذیر و خونسرد باعث می شود 

گرایش آن ها به برندهای  مشتریان باارزش شود و باعث عدم 

حتی ارزان قیمت تر شود. 

تأثیرگذار  از عوامل  برند یکی دیگر  کمال شخصیت  بعد 

مثبت  سوابق  چون  عواملی  می باشد.  مشتریان  وفاداری  بر 

فروشنده، رفتار فروشندگان و طرز برخورد آنان بر رضایت مندی 

از برند و درنتیجه ارتقای وفاداری آن ها به برند سازمان  افراد 

گذاشت.  تأثیر مثبتی خواهد 

صلاحیت  بعد  بین  معنی دار  و  مستقیم  رابطه  وجود 

نشان  این  و  می باشد  مشتریان  وفاداری  با  برند  شخصیت 

می دهد که با افزایش مؤلفه ها و ویژگی هایی همچون قابل اتکا 

هوشمند و موفق وفاداری مشتریان نیز افزایش می یابد. 

کمترین  در بین ابعاد شخصیت برند بعد هیجان دارای 

نشان دهنده  مطلب  این  که  می باشد؛  همبستگی  ضریب 

بیشترین تأثیر این بعد از شخصیت برند بر وفاداری مشتریان 

آن  بیانگر  این  و  است؛  وابسته  متغیر های  بقیه  به  نسبت 

که مؤلفه هایی چون تحریک کننده و مهیج بودن، زنده  است 

و ماجراجو، بی نظیر و هنری، به روز و خلاق تأثیر به سزایی بر 

اعتماد، رضایت مندی و وفاداری مشتریان دارد.

شخصیت  مطلوب  ابعاد  از  یکی  به عنوان  صداقت 

نماید  جلب  را  مشتریان  بهتر  اعتماد  می تواند  برند 

به طور  عموماً  سازمان ها  مشتریان  که  چرا می شود،  شناخته 

سیستماتیک درگیر پردازش اطلاعات هستند و یک سازمان 

با برند نمی تواند شخصیت بیشتری نسبت به دیگری داشته 

اخلاقی تر،  و  درست  واقعی تر،  و  حساس  می تواند  اما  باشد؛ 

که این امر  سالم و موفق تر، دوستانه و احساسی تر عمل نماید 

تبلیغات شفاهی  به  تمایل مشتریان  انگیزه در  ایجاد  باعث 

می گردد.

5.نتیجه گیری و توصیه های سیاستی 
با توجه به اینکه شخصیت برند بیشترین مقدار تأثیرگذاری 

پیشنهاد  لذا  دارد،  شفاهی  تبلیغات  به  تمایل  ی  رو بر  را 

که برای ایجاد انگیزه در تمایل مشتریان به تبلیغات  می گردد 

در  همچنین  و  ورزشی  و  فرهنگی  یدادهای  رو در  شفاهی، 

کند. مواقع بحران، به عنوان حامی فعالیت 

تشکیل  مردان  را  برند  مشتریان  بیشتر  اینکه  به  توجه  با 

جامعه  میانگین  مقایسه  آزمون  نتایج  به  توجه  با  و  می دهند 

کید  که نشان از وفاداری بیشتر مردان به برند دارد، تأ مرد و زن 

اثربخش  می تواند  زنان  گروه  بر  یابی  بازار فعالیت های  بیشتر 

باشد لذا پیشنهاد می گردد از استراتژی جذب برای مشتریان 

حفظ  استراتژی  از  نیز  مرد  مشتریان  برای  همچنین  و  زن 

گردد. استفاده 

است  بوده  شیراز  شهر  در  حاضر  تحقیق  مکانی  قلمرو 

بررسی  مورد  دیگر  جغرافیایی  مناطق  در  را  آن  می توان  و 

جغرافیایی  مناطق  سایر  از  که  نتایجی  با  می توان  و  داد  قرار 

شرکت های  اختیار  در  کارآمدتری  تحلیل های  به دست آمده 

شرکت  خودرو  بازار  ما  هدف  بازار  قرارداد.  ایران خودرو 

کامل نتایج آن را به  ایران خودرو بوده است و نمی توان به طور 

سایر بازارها و صنایع تعمیم داد. در تحقیقات آتی محققان 

را مورد بررسی  می توانند محصولات دیگر و صنایع مختلف 

کنند.  قرار دهند و نتایج را باهم مقایسه 

گسترش  و  متغیرهای مدل  افزایش  با  محققان می توانند 

کنند.  دادن آن به نتایج جامع تری دست پیدا 

توصیه هایی به ایران خودرو

متغیرهای  بر  صلاحیت  تأثیرگذاری  بالای  میزان  به  توجه  با 

که شرکت ایران خودرو  وابسته این پژوهش پیشنهاد می گردد 

در راستای بهبود میزان وفاداری مشتریان، تمایل به خرید و 

و  ایمن  تولید محصول  از طریق  تبلیغات شفاهی،  به  تمایل 

استفاده از آزمون ایمنی و با استفاده از استانداردهای معتبر 

بین المللی به رفع نقاط ضعف اقدام نماید. از این رو شرکت 
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ایران خودرو باید ابعاد شخصیت برند رقیبان خود در بازار را 

شناسایی کند و با توجه به خواسته های مشتریان و شخصیت 

تا  کند  اتخاذ  و متفاوت  بارز  رفتاری  برند مطلوب مشتریان، 

ک باشد و بتواند رهبر بازار  تمایزش با برندهای مشابه قابل ادرا

و  معروف  شخصیت های  از  استفاده  با  به عنوان  مثال  شود. 

تمایز  موجب  می تواند  تبلیغاتش  در  ایران  در  شده  شناخته 

گردد. این برند 
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