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 برند جذابیتو  مشتریان نگرش بر برند شخصیت بررسی تاثیر

 
 سعیده باباجانی محمدی

 استادیار گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی فردوس، مشهد، ایران

 

 چکیده

 

های هر سازمانی است که مدیریت مطلوب و مناسب آن، راه را برای رسیدن به سهم بیشتر بازار و ترین داراییبرند از باارزش

های شخصیتی انسان به برندها، مطلبی سازد. نسبت دادن ویژگیصنعتی از جمله بانکداری هموار میسودآوری بیشتر در هر 

ند نقش مهمی در موفقیت کسب و کارها، ایجاد گران بوده است. شخصیت برهای اخیر مورد توجه پژوهشت که در دههاس

از سوی ارد. ، شخصیت برند بر جذابیت برند تاثیر دبررسی مبانی نظریبر اساس ارتباط قوی با مشتریان و وفاداری آنان دارد. 

 جذابیت برند بر نگرش مشتریان تاثیر معنادار دارد. دیگر، 
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 مقدمه

 یژك بژرای ایویژژه بازارها، برند هویت از بسیاری است. در معتبر یك محصول، برند انتخاب در مشتری های مطلوبیت از یکی

ظژاهری،  کاربرد بر علاوه کالاها گونه روانشناسی این نظر دهد. ازمی پیوند جامعه از خاصی به گروه را آنها و آفریندمی محصول

بر ایژن،  بپردازد. علاوه آن برای متفاوتی بهای است مشتری آماده رو این آفریند، از می نفس به اعتماد و مشتری تشخص برای

 بژاور برنژد محصژول خرید یك با است. مشتری محصول بهتر کیفیت مفهوم مشتری به برای ناخودآگاه طور به برتر تجاری نام

 مواد و فناوری یا سرمایه نام تجاری، همانند که است این واقعیت است. کرده دریافت ارزشی چیز با خود پول مقابل در که دارد

برند. می بهره برند مزایای از دو هر سازمان و مشتری (.2006)غفاریان،  دارد نقش سازمان یك برای افزوده ارزش ایجاد در اولیه

 بژه داشژته، تمایژل بیشژتری راحتژی احسژاس آن باشد، با داشته را برند یك از استفاده بار یك تجربه کننده مصرف که زمانی

 و باشژندمی کژالا هایسایر جنبژه و کالا، عملکرد کیفیت مورد در اطلاعاتی های تجاریرود. ناممی بالا محصول آن از استفاده

 آنهژا ثژرو  جزء همچنین و بخشدمی نها معنا آ صاحبان به تجاری شود. نام متحمل را ریسك کمتری شوند مشتریمی باعث

، به طور خاص، تأثیر ابعاد شخصیت برند بر نگژرش هژای مشژتریان از تحقیقدر این  (.2008شود )بازاریابی متین، محسوب می

گیرد. جذابیت شخصیت برند کژه مفهژومی جدیژد در ادبیژا  طریق نقش میانجی جذابیت شخصیت برند مورد مطالعه قرار می

( معرفی شده و شامل سه مؤلفه مطلوبیت )محبوبیت(، اصژالت و ووژو  2011)، کروسنو و هنارد بازاریابی است توسط فرلینگ

 بر علاوه سازمان هر اصلی هدفآزمون این روابط می تواند به درک مفهومی بیشتری از نظریه شخصیت برند منتج شود. . است

پایدار،  رابطه این باشد، عصارهیمشتریان م از خاصی گروه و محصول بین پایدار پیوند و رابطه نوعی خود، ایجاد محصول فروش

 تجژاری نژام بژا محصژول یك به نسبت تعهدی چنین دارد. ایجاد دنبال به را محصول به نسبت مشتری وفاداری و تعهد نوعی

 نژام بژا محصول ترجیح سپس و آن به نسبت کردن پیدا محصول، شناخت با مشتری شدن آشنا مراحل شامل فرایندی خاص

 هزینژه یافتژه توسژعه کشژور ویژژه بژه مختلف کشورهای در خدما  و کالاها مشتریان گیرد. امروزهمیبر  در را خاص تجاری

 است آن دنبال به مشتری که اطمینانی از توجهی قابل بخش برند پردازند، زیرامعروف می برند دارای کالاهای برای را بیشتری

 در برنژد کارکردی و ظاهری هایویژگی تأثیر تحت برند شخصیتیهای ویژگی (.1390میر،  و آشتیانی غفاری) کنداعطا می را

 های شخصیتیویژگی تأثیر تحت برند شخصیتی هایبرند، ویژگی یك انتخاب هنگام گیرد. بنابراینشکل می کنندهمصرف ذهن

 یا پذیرش مورد خیر یا باشد داشته کننده تناسبمصرف شخصیت با هاویژگی این اینکه حسب بر و گرفته قرار کنندگانمصرف

 یژا باشد کنندهمصرف آن شخصیت نماینده بتواند برند شخصیت چنانچه گیرد، به عبارتیمی قرار کنندگانمصرف پذیرش عدم

 گفتژه حالت این در و گیردقرار می پذیرش مورد کنندهمصرف سوی از برند نماید، آن برطرف را او شخصیتی نوعی نیازهای به

 ؛2009، ، لیمون و رزاورث ؛2000آرمسترانگ و کاتلر، رابطه وجود دارد ) نوعی برند شخصیت با فرد شخصیت میان که شودمی

 (.2012نژژارش،  ؛2009، ، ویجتژژرز و دیوالژژفنزوئگژژ؛ 1389 ز، و امینژژی، ، عسژژیدجوادین، امینژژی ؛1390حسژژینی و روژژایی، 

 خواهنژد ایجژاد کننژدگان عروه برای ای راپایه و اساس و بود خواهند برند برای سخنگویانی مانند محصولا  کنندگانمصرف

تاییژد  را شخصژیتی ویژگژی ایژن که کنندگانیبرند، مصرف یك خاص خصوصیا  باد. بسازن را برند خصوصیت و هویت که کرد

 روابژط توانژدمیشژرکت  این بر . علاوهیافت خواهد افزایش تدریج به برند آن به ترجیح و اولویت و شد خواهند جذب کنندمی

 دارای برنژدی هژر چژون، بخشژد ارتقژا خژود برنژد خصوصژیت و شخصژیت طریق از خود مشتریان با را خود مطلوب و خوب

 (.2012، و هانگ لین) کنند رفتار برند با واقعی انسان یك مانند به است ممکن مشتریان و است خود ویژه یتاخصوص
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 برنامه تا کنددارند، کمك می قرار وفاداری از سطحی چه در برند به نسبت شرکت یك مشتریان اینکه از آگاهی

 توافق یك آنجاکه از شود تدوین ای موثرترگونه به باشدمشتریان جدید می جذب و مشتری حفظ شامل که بازاریابی

 با مد  بلند روابط تا هستند مندها علاقهدارد، سازمان وجود آورترند سود وفادار مشتریان که موووع این سر بر کلی

  (.1391اصل،  فرزندی کی) کنند برقرار برند به وفادار مشتریان

 مبانی نظری

 یبرند یا نام تجار

 شناساندن به منظور که این از ترکیبی یا طر  یا نام، عبار ، اصطلا ، علامت، نشانه، نماد از عبارتست تجاری )برند( نشان و نام

شود  می رقیب های شرکت محصولا  از ساختن آنها متمایز و فروشندگان از گروهی یا فروشندگان خدما  و محصولا 

(. برای سهل کردن این فرآیند تصمیم گیری مشتریان اغلب برخی برندها را بر دیگری ترجیح 1389خاندانی،  مطلق و  )تفرشی

براین بازاریابان به رفتار خرید مشتریان علاقه و بنا (2013می دهند. برندها به زندگی مشتریان معنا می دهند )فورنیر و آلوارز، 

تعاریف زیادی برای برند وجود دارد اما پژوهشگران بر یك نظریه ی ( 1998مند هستند. طبق گفته دچرناتوری و دالولمو ریلی )

مجموعه واحدی متحد القول نیستند. بنابراین آنها تعریف خود از برند را به عنوان یك ابزار بازاریابی چند بعدی طر  کردند که 

ی از این ها که با هدف شناسایی کالاها و نام، واژه، علامت، نشانه، طر  یا ترکیب»برند یا کند. ها را مخابره میای از ارزش

د به ثبا  و هارائه کننده تع «خدما  فروشنده یا گروهی از فروشندگان و جهت متمایز نمودن آن ها از رقبا به کار می رود

 فاداریو بهیود برای بازاریابی اهداف سازی پیاده در مهم قوی، ابزاری برند یك که است داده نشان تجربیا کیفیت می باشد. 

ازار، سهامداران بیشتر و افزایش سود ب به جدید محصولا  سازی روانه سود، افزایش حاشیه و برند بر مبتنی قیمت برند، ممتاز

گیری های مشتریان، کاهش ریسك مشتریان و تعیین صاحبان سهام و تمایز آشکار، ارزشمند و پایدار و نیز ساده سازی تصمیم

برند را مانند موجودی مشتریان (. 2010)دواساگایام، بوف، تیموتی، کیمبرلی و جادسون، شمار می آیدمجدد انتظارا  آن ها به 

وی  ؛( نیز تصدیق کرده است2004(. این مطلب را آگاروال )2012کنند )آویس، آیکن و فرگوسن، زنده یا بشر مانند تلقی می

های انسانی به برند به انسانی کردن برند می پردازد. ا نسبت دادن ویژگیسازند و بای برقرار میبیان می دارد افراد با برند رابطه

 كی خدما  و کالاها ییشناسا یبرا شده گرفته نظر در که نها،یا از یبیترک ای یطراح ای نماد علامت، اصطلا ، نام، كیبرند، 

 (.2016، مولینیو، جاپتا، نگوین و استوچن ) کند یم جدا خود یرقبا از را آنها و است فروشندگان از یگروه ای فروشنده

 شخصیت برند

مشتریان اغلب با دادن شخصیت به برندها برای آن ها جنبه انسانی قائل می شوند، و بازاریابان اکثر اوقا  به کمك جایگاه 

عاطفی فراهم می یابی، این ادراکا  را ایجاد کرده یا تقویت می کنند. خصوصیا  شخصیت برند یك مفهوم نمادین یا ارزش 

آمیز آورد که می تواند به استنباط مشتری از برند منجر شود و ماندگارتر از ویژگیهای وظیفه ای عمل کند. جایگاه یابی موفقیت

هایی که فرد را از ویژگیشخصیت برند در یك طبقه کالا نیازمند مدل هایی است که قادر باشد خصوصیا  شخصیتی منحصربه

به طور کلی، این منظر بیان می دارد که یك هویت برند قدرتمند،  .ی همه برندها مشترک هستند، متمایز کنددر طبقه کالا برا

طبع، رسمی، باهوش و ... تواند به صور  شوخهای محصول است. همانند یك شخص، برند نیز میچیزی بسیار فراتر از ویژگی

 برند به چندین طریق می تواند سبب ایجاد یك برند قدرتمند گردد.به نظر برسد؛ تحقیقا  مختلف نشان داده اند که شخصیت 
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 شخصیت می تواند سبب ایجاد مزیت های نمادین برای مشتریان شده و به صور  ابزاری برای خودنمایی مشتریان و بیان( 1 

 شخصیت آنها استفاده شود.

 نوع اساس و پایه برند شخصیت که حالی بگذارد، در اثر برند و مشتری بینشخصیت مشتریان، میتواند صرفاً بر رابطه ( 2

 . است برند و مشتری میان ارتباط

های محصول به مشتریان کمك کند و سبب ایجاد مزیت های کار کردی همچنین شخصیت برند می تواند به انتقال ویژگی( 3

 (. 1997برای مشتریان گردد )آکر، 

کنندگان ممکن است برندی را تنها به علت شخصیتشان زودتر از برندهای مصرفشخصیت برند موووع بااهمیتی است چرا که 

 (.2012، ، بلدونا، مونچ و کلیزردیگر انتخاب کنند )وایسانگ

در  بیان می کند که نسبت دادن شخصیت به برند، توجه بسیاری از پژوهشگران حوزه ارتباطا  را، به خصوص( 2009) پارکر

هایی دارند که می توان به خود جلب کرده بود و بر این عقیده بودند که برندها و محصولا  شخصیت 1990و  1980های دهه

آنها را در بازار ساخت یا نابود کرد. اختصاص دادن ویژگیهای انسانی برای چیزهای بی جان می تواند زمینه ساز این مطلب 

بنابراین ادبیا  (. 2010، کلین -، مورچت و اسچارم)زنتس باشد که برندها نیز می تواند ویژگیهای انسانی داشته باشند

شرکت هایی که شخصیت (. 200۵و تینکهام،  گبرندسازی، ویژگیهای شبیه انسان را به برندهای تجاری مرتبط میسازد )سان

خیلی بیشتر از توانند گیرند، مییابی کلی خود، به طور شایسته به کار میبرند را به عنوان قسمتی از استراتژی موقعیت

 .کنندگان اثر بگذارندهای ارتباطی دیگر بر ادراکا  مصرفهای تدریجی و پایدارتر مربوط به استراتژیروش

با هدف نشان دادن شواهد تجربی در مورد اثرا  شخصیت برند و تأثیری که شخصیت برند بر بسیاری ( 200۵) فروبزفرلینگ و 

م دادند. نتایج پژوهشی آنان نشان داد که شخصیت برند اثر مستقیمی بر ارزیابی از پیامدهای مشتری دارد، پژوهشی انجا

مشتریان از محصولا  دارد. آنها در پژوهش خود مفهوم شخصیت برند را بیشتر تبیین کردند و آن را از سایر ساختارها از جمله 

 هویت و تصویر برند متمایز کرد.

اند. این مطالعا ، به استثنای جهت گسترش کار اصلی آکر تلاش کرده بازاریابی درمطالعا  بسیاری با کندوکاو مفاهیم جدید 

تعداد اندکی با چارچوب و شاخصی شروع شده و تغییرا  منحصر به فردی را پیشنهاد کرده اند که برگرفته از زمینه خاصی از 

که مقیاس آکر همچون دیگر مقیاس های شخصیت  بیان کردند( 2003آزولی و کاپفرر )(. 2009بازاریابی بود )آرورا و استونر، 

برند، به جای اینکه بیشتر شخصیت برند را اندازه گیری کند بیانگر ترکیب تعدادی از ابعاد هویت برند است. آنها همچنین ادعا 

د برندسازی کردند که این مسئله منجر به آشفتگی و نابسامانی مفهومی در پژوهش های برندسازی و ایجاد محدودیت در کاربر

فرض قرار دادن چارچوب آکر، شخصیت برند را مورد شده است. البته اندک پژوهشی وجود دارد که بدون پذیرش و پیش

 (. 2010بررسی قرار داده باشد )هیر، 

افتی غیرانتفاعی بررسی کردند. این یدر اثر شخصیت برند را برصدقه دادن( 200۵) ، رز، بوش و گیلبر برای مثال ونابل

اند )گروه کانون، ارزیابی کیفی، و تجزیه و تحلیل تجربی مربوط( و ای از مطالعا  ترکیبی استفاده کردهژوهشگران مجموعهپ

های غیرانتفاعی نتیجه گرفتند که: بی نقص بودن، مهرورزی، کمال، و خشونت، چهار بعد کلیدی شخصیت برند در سازمان

 فروبزین پذیرش اهمیت کار آکر، عام بودن مقیاس آکر را نقد کردند. فرلینگ و در ع( 2003) ، سیگاو و ماتیلااست. آوستین

به این نکته اشاره کردند که پیشرفت در مطالعه شخصیت برند به علت زمینه محدود نظری و کیفی، محدود شده ( 200۵)

است. در پاسخ به انتقاداتی که از شاخص سنجش شخصیت برند آکر شده است که در کنار شخصیت برند به جوانب دیگر هم 
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( 2009) گوئنز و همکارانر نیز اشاره ای به آن گردید، اشاره داشت، به خصوص تداخل این شاخص با هویت برند که پیشت

شد. آن ها در مطالعه شاخص جدیدی برای سنجش شخصیت برند مطر  کردند که فقط و فقط شخصیت برند را شامل می

ج برند مختلف را مورد مطالعه قراردادند. این شاخص شامل پنج بعد است که تشابه آن با پن 193مشتری بلژیکی  12789خود 

را نشان می دهد. اما برخلاف شاخص موجود، شاخص جدید جونز، برای مقایسه بین ( 1997بعد شخصیت برند جنیفر آکر )

 یهاپایایی دارد. آزمون پاسخ دهنده برند و درون طبقه ای، همچنین مقایسه بین برند و بین طبقه محصول، مقایسه بین برند و

 اخص برای مطالعا  بین فرهنگی نیز از پایایی خوبی برخوردار است. این ش که گوناگون و مجدد نشان داده است

 فرد كی یتجار نام .است شده فیتعر "یتجار نام با مرتبط یانسان یهاویژگی از یا مجموعه" عنوان به یتجار نام تیشخص

 یاهویش به توانیم را یانتزاع رقابلیغ یهاویژگی و ها ییدارا ب،یترت نیا به. شودمی متصل استعاره به اغلب و است زنده

 ،یانسان تیشخص مانند یتجار نام تیشخص. کنند یم برقرار ارتباط ها انسان مانند ها مارک با انیمشتر و نمود، تجسم ملموس

 ریتصاو براساس کنندگانمصرف رایز است، بوده یابیبازار در مسائل نیمهمتر از یکی یتجار نام تیشخص. است داریپا و زیمتما

 گذشت با. محصول خود ا یخصوص ای یاصل یهاویژگی نه می گیرند دیخر به میتصم گرفته شکلشان ذهن در قبلا که برند

ذخیره شده در ذهن آنها  اطلاعا  تا کند یم کمك آنها به که کنندگانمصرف ذهن در قدرتمند یها تداعی از ها مارک زمان،

 نام تیشخص باشد. یم محصول آوردن دست به یبرا یلیدل شد، یابیبازاطلاعا   که یهنگامبرای تصمیم گیری بازیابی شود، 

 ارزش شیافزا و جادیا به کنندهمصرف حافظه در مطلوب و فرد به منحصرهای  بیترک از یا مجموعه جادیا به زیمتما یتجار

. است انتخاب و حیترج نظر از برند كی تیموفق یبرا مهم عامل كی یتجار نام تیشخص جه،ینت در .کند یم کمك برند سهام

-یاجتماع طبقه یحت و محصول رده و صفا  مت،یق ،یبند بسته نوع که مینیب یم ما محصول، به مربوط یهاویژگی انیم در

 ،محصول با مرتبط ریغ یهاویژگی انیم در گر،ید یسو از .دهد قرار ریتاث تحت را شتیشخص تواند یم محصول ادراک یاقتصاد

 و آن انیحام مشهور، افراد از تیحما آن، جمهور سیرئ و شرکت ریتصو مبدا، کشور بازار، در آن زمان آن، نماد غا ،یتبل سبك

 درک یرو بر شخص كی رفتار که یا وهیش همان به. دهد قرار ریتاث تحت را آن یتجار نام تیشخص تواند یم کاربر ریتصاو

 آنها تیشخص بر یمشتر و یتجار نام نیب رابطه بیترت نیهم به و ها مارک یها تیفعال گذارد،یم ریتاث تیشخصاز  گرانید

 (.2016)مولینیو و همکاران،  گذارد یم ریتاث

( 2008برای تحقیق و جستجو درباره مفهوم شخصیت برند باید به ریشه آن یعنی روانشناسی شخصیت مراجعه نماییم. زنتز )

برندها می توانند دارای ویژگیهای شخصیتی مانند انسانها باشند در واقع مربوط به بیان کرد: این عقیده و مفهوم که میگوید 

خواهند صفا  و ویژگیهای انسانی را به اشیای بی جان نیز نسبت دهند )تصور شخصیت انسانی برای شود که میاین تمایل می

در مقاله ( 1997سه دهه پیش توسط آکر )(. مفهوم شخصیت برند نخستین بار حدود 2011، ، ماگنینی و سینگالچیزی( )کیم

دانشگاهی  مطر  شد. این سازه سپس در میان محققان« مجموعه ویژگیهای انسانی منتسب و مرتبط با برند»ای تحت عنوان 

؛ 2007، و همکاران یتپ؛ 2012مدیریت و بازاریابی و همچنین دست اندرکاران کسب و کار مفهوم پردازی گردید )اویس، 

کنندگان و آن برندها بیان کرد که شخصیت برند، همانند پلی است میان مصرف( 2009پارکر ). (200۵، فروبزفرلینگ و 

، ، دوناوان و کومیسکیبنابراین برندهای مطلوب هر فرد می تواند به نوعی نماینده شخصیت او باشد )کارلسون(. 2009)پارکر، 

2009 .) 

دریافتند که شخصیت برون گرا و گشوده رابطه مثبتی با خوشی و لذ  بخشی دارند. ( 2009) کراتر -، بیدمون و گرابنرمادتزلر

گذارند. آنها دریافتند که شخصیت و ارزش ها هر دو با هم بر روی ترجیح برند اثر می( 2009) کاسیدی مالیانگارا و تسارینکو
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د و هر دو تأثیر مستقیم و غیرمستقیم را بر همچنین بیان کردند که ارزشها پیش بینی کننده بهتری برای ترجیح برند هستن

 ترجیح برند از طریق تعدیل کردن نقش حساسیت به اعتبار برند دارند. 

بیان کرد که وفاداری به برند شامل وفاداری عاطفی و وفاداری فعال میباشد.  1996 به نقل از بلدینگر 2010لین در سال 

مایل مشتریان به یك برند خاصی است ولی رفتار واقعی خرید هنوز اتفاق وفاداری عاطفی زمانی وجود دارد که ترجیح و ت

نیفتاده است در حالی که در وفاداری فعال، مشتریان یك برند خاص عملاً رفتار واقعی خرید را از خود نشان داده اند به عبارتی 

با آن برند است و فعال، تمایل  کنندگان به ترجیح یك برند به علت آشنایی قبلی آنهاوفاداری عاطفی، تمایل مصرف

، گیل ؛ مولینر ولازکوئز2010شود )لین، کنندگان به تکرار خرید از یك برند، وفاداری فعال یا وفاداری در رفتار نامیده میمصرف

 (. 2011،  سائورا و اگنیا رویزمولینا

مسئولیت پذیری )واقع بینی، ثابت قدم . 1شامل پنج بعد به این قرار است: ( 2009و همکاران ) گوئنزشخصیت برند از دیدگاه 

عاطفی بودن . ۵سادگی )معمولی، ساده(؛ . 4)جسور، شجاع(؛ تهاجم . 3فعالیت )فعال، پویا، خلاقی(؛ . 2بودن، مسئول بودن(؛ 

 )رمانتیك، احساسی(. 

آکر که بر مبنای پنج بعد شخصیتی طراحی شده، مدل  محققان دانشکده مدیریت و اقتصاد ووهان چین، با توجه به مدل

به معنای وجه( شخصیت برند را بصور  زیر تعریف کرده اند: برند اصلا  گر، برند  Gramو  9به معنای  Ennea) 1انیاگرام

. در مقایسه با کمك کننده، برند موفق، برند فردگرا، برند جستجوگر، برند وفادار، برند مشتاق، برند چالش گر و برند صلح جو

دهد که صفا  شخصیتی پویا هستند و گوید صفا  شخصی مردم ایستا و ثابت است، مدل انیاگرام نشان میمدل آکر که می

 ( 2013می توانند به دیگر صفا  مبدل شوند که نقطه قو  انیاگرام می باشد )ژیو و هوانگ، 

دهد به اینکه مقیاس آکر چگونه جنبه های اوافی را در خود جای میدر پاسخ به این انتقادا  و ( 2009) گوئنز و همکاران

گرفت. به طوری که از بین پنج های خاصی از شخصیت برند را در بر میایجاد مقیاسی جدیدی پرداختتند که آن منحصراً جنبه

های اساسی شخصیت لفهعامل پیشنهادی آکر سه عامل صمیمیت، هیجان بخشی و شایستگی با ابعاد پنجگانه مربوطه اش مؤ

و همکاران،  گوئنزبرند را تشریح می نمایند. در حالی که دو بعد دیگر دلفریبی و استحکام از این اهمیت برخوردار نیستند )

 ( مقیاس شخصیت برند از دیدگاه آکر را نشان می دهد.1شکل ) (.2009

                                                           
1 Enneagram 
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 (1۹۹۷مقیاس شخصیت برند آکر )منبع: آکر، (: 1) شکل

 

اینکه ایده ارتباط شخصیت انسان و برند در مباحث برندسازی مطر  شد، افراد زیادی شروع به طراحی مدل هایی برای پس از 

خلق شخصیت برند یا تشخیص شخصیت برندها از طریق همین مفاهیم روان شناسی کردند. برای نمونه، یکی از معروف ترین 

 روان که بود معتقد یونگاو گستیه معروف یونگ گرفته شده است. کارلاین مدل ها، مدل مبتنی بر کهن الگوهاست که از نظر

  جمعی. فردی و ناخودآگاه خودآگاه، ناخودآگاه: است بخش سه شامل انسان

یکپارچه بازاریابی کننده، آنچه لازم است همسو بودن ارتباطا  رای موفقیت در شکل دادن به شخصیت برند در ذهن مصرفب

)تبلیغا ، روابط عمومی، ترویج فروش و...(، عناصر هویت حسی برند )نام برند، لوگو، بسته بندی و...( با شخصیت برند است. 

)مارک و پیرسون،  بنابراین پس از طراحی شخصیت برند، پایبندی به آن در تمامی فعالیت های بازاریابی بسیار مهم است

2001.) 

کننده مجدداً پایه کار خود را برمبنای مقیاس تحقیقا  بعدی در کنار تأکید بر تجانس میان شخصیت برند و مصرف با این حال

کننده را ، مبحث ارتباط میان شخصیت برند و مصرف2010در سال  شخصیت برند آکر قرار دادند. به عنوان نمونه لونگ ای لین

کننده بار مصرف ران بازیهای ویدئویی پرداخت. تجانس میان شخصیت برند ومطر  ساخته و به مطالعه تجربی در مورد خریدا

و نتایج مشابه مقاله لونگ ای لین را بدست آورد. استفاده از  مورد بررسی قرار گرفت 2010دیگر توسط ماهل و اشنیر در سال 

دد قرار میگیرد. در سالهای اخیر از این مقیاس شخصیت برند آکر در تحقیقا  کماکان ادامه دارد و هر بار نیز مورد تأیید مج

در ( 2012) وچهارچوب مفهومی در حوزه برند لباس ورزشی و نیز تیم ورزشی بیشتر استفاده شده است، چنانکه تی سیواتس

شخصیت برند

صمیمیت

واقع بین، درستکار

کاردرست، خوش رو

خانواده دوست

قدیمی پسند

واقع بین

مخلص، مهربان

روراست، بااصالت

کاردرست، خوش رو

عاطفی، درست کار

هیجان

باجرا ، باروحیه

خیال انگیز، به روز

مدروز، باجرا 

هیجان بخش

سرزنده، امروزی

چالاک، بی همتا

خیال انگیز، به روز

مستقل، باروحیه

شایستگی

قابل اتکا

زیرک، موفق

قابل اتکا، سختکوش

ایمن، زیرک

مطمئن، اجتماعی

موفق، پیشتاز

کاردان

دلفریبی

کلاس بالا

دلربایی

کلاس بالا، جذاب

چشم نواز، ملایم

زن پسند، دلربا

استحکام

مناسب برای بیرون

استوار

مناسب بیرون

مردپسند

غربی

استوار، محکم
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تواند تماشاگران با شخصیت خاصی را تخمین زد که این ابعاد شخصیتی میبعد شخصیتی را برای تیم ورزشی  د بهتحقیق خو

کننده تأثیر شخصیت برند لباس ورزشی را به همراه متغیر نژادپرستی مصرف 2013در سال  یم مربوطه کند. تانگ و لیجذب ت

بر تصمیم خرید خریداران چینی مورد بررسی قرار دادند. نتایج تحقیق تاثیر شخصیت را بر کیفیت ادراکی و تمایل خرید تایید 

 کرد. 

  برند شخصیت مدل به انتقادات

 معنی یك شخصیت هچاگر که کردند عنوان کشیدند، آنها چالش به را( 1997) آکر برند شخصیت مقیاس( 2003) کاپفرر آزولاو

 دار خدشژه و نژاقص لذا و است رفته قاعدگی بی نوعی سمت به گنبرندی در آن کاربرد اما دارد روانشناسی در شخصی مفهوم و

 منتقدین که است این هستند. واقعیت اند ناقصشده انجام او تعریف پایه بر که وی تحقیق متعاقب تحقیقا  و آکر تحقیق است

 کژاپفرر و آزولا (،2011)ی بیبژ. اسژت شده نادیده گرفته شخصیت تعاریف در اجتماعی طبقه و ذهنی، جنسیت توانایی معتقدند

 مقیاس (1997) آکر دیگر سوی گردد. از اوافه تیشخص مبحث به نیز...  و سن، جنسیت همچون هاییویژگی معتقدند (2003)

. شژد وارد( 1997) آکژر تحقیژق به که دیگری انتقاد و دانددادن می تعمیم قابلیت و پایایی و روایی دارای را خود برند شخصیت

 آکر برند شخصیت ساختار که دریافتند آنها ند.برد سوال زیر را آکر تحقیق نتایج دادن تعمیم قابلیت( 2003)و همکاران  آستین

، بیبژی) ها نیسژترسژتوران ماننژد محصولا  از وسیع و مشخص( دسته) طبقه یك در شخصی برندهای به دادن تعمیم قابلیت

 قلمژداد وژعف یك عنوان به تواندخود می این و هستند مثبت معانی دارای همگی آکر برند شخصیت( مقیاس) سنجه (.2011

، ، بوچانان و بوردیهدیویس) شود اعلام ای انگارانه مثبت طرز به انسان شخصیتی هایویژگی همه که نیست منطقی که چرا شود

آن  آشژکار هایوژعف از را آکژر برنژد شخصژیت مقیژاس تژدوین در منفی فاکتورهای بکارگیری عدم منتقدین واقع در(. 2001

 برنژدهای بژرای که زمانی برند شخصیت که رسیدند نتیجه این به( 2001و همکاران ) کاپارا (.2011همکاران،  و یم)ک دانندمی

 ایژن واقژع در و دارد بیشژتر تحقیژق بژه نیژاز معانی از گستره این و است مختلف مفاهیم هدربردارند ،شوداستفاده می گوناگون

 .(2011، بیبژی) اسژت مباحثژه محل است آمریکایی فرهنگ مختص خاص موارد برخی در( 1997) آکر گانه۵ ابعاد که واقعیت

( در پاسخ به انتقادا  وارده بر شاخص های آکر، یك مقیاس اندازه گیری جدید بژرای شخصژیت برنژد 2009گوئنز و همکاران )

فاکتور: مسئولیت پذیری )عمل گرایی، تعهد، با  و استواری(، چابکی و فعژال بژودن  ۵ارائه می دهند. این مقیاس جدید شامل 

بودن(، تهاجم )پرخاشگر، بی باک و شجاع(، سادگی )معمژولی، سژاده و بژی تکلژف( و )پویایی، نوآوری، فعال و حاور به خدمت 

 ها از اعتبار بالایی برخوردار است. حساسیت )رمانتیك و خیالی، عاطفی( می باشد. این مقیاس در مقایسه با دیگر چارچوب

 نگرش مشتریان

کننده توجه محققان بازاریابی بوده است. امروزه مصرف های اخیر یکی از مهمترین موووعا  موردکننده طی دهه رفتار مصرف

کننده از اهمیت زیادی شود، لذا درک رفتار مصرفبه عنوان کلید اصلی موفقیت یا عدم موفقیت یك شرکت محسوب می

به مشتری پندارند، تنها ویژگیهای محصول یا خدمت ارائه شده برخوردار است. اما اشتباه بسیاری از مدیران این است که می

ی بازار، برندها هستند که هماورد کند. آنان از این نکته مهم که در میانهاست که در بازار رقابتی، پیروزی را تعیین می

مصرف کننده به عنوان رفتاری تعریف می شود که او در هنگام جستجو،  رفتار. ت و خدما ، غافل هستندلاتطلبند، نه محصومی

کنند، از خود نشان می دهد.  ، خدما  وایده هایی که نیازهایش را برطرف میلاو کنارگذاری محصوخرید، استفاده، ارزیابی 

در ادبیا  موجود (. 1994 شیف مان و لسلی،) رفتار مصرف کننده می تواند متأثر از نگرش او نسبت به موووع مورد نظر باشد

جهت دهنده رفتار مورد توجه بوده است. نگرش، بیان گیری و در زمینه رفتار مصرف کننده، نگرش به عنوان عامل شکل
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احساسا  درونی است که نشان از نظر مساعد یا نامساعد یك شخص نسبت به موووعاتی خاص دارد. لزوم بررسی نگرش 

مصرف کننده و این که وی در مورد محصول ما چگونه می اندیشد و همچنین با توجه به نگرش خود، مثبت یا منفی، چه عکس 

 یا خدمت کننده، هر محصولدهد، بازاریابان را وادار به انجام تحقیق در خصوص بازار کرده است. مصرفعملی از خود بروز میال

کننده هر یك از خصیصه های محصول، وزن یا کند، ومن این که از نظر مصرفرا بر اساس ویژگیهای مهم آن ارزیابی می

شوند از نظر میزان دارا بودن رقیب که با برندهای متفاو  عروه می لا  یا خدما ووه بر این، محصلااهمیتی متفاو  دارند. ع

ها متفاو  هستند. این امر، منجر به ایجاد نگرشهای مختلف مصرف کننده نسبت به برندهای متفاو  می گردد. این خصیصه

هدایت رفتار مصرف کننده را در بازار فراهم  آگاه بودن نسبت به نگرش افراد حائز اهمیت فراوان است؛ زیرا امکان پیش بینی و

تر باشد، به طور کلی هر قدر نگرش یك فرد نسبت به یك برند مطلوب(. 1386، جمشیدیان و دهقان، رنجبریان) سازدمی

 (.1996 ،1بال دینگر) احتمال بیشتری وجود دارد که فرد آن برند را انتخاب کند

نگرش به . به ایجاد سطحی از ارتباط با یك خریدار واقعی یا آتی است را نقل می کند نگرش به برند، میزانی که فروشنده قادر

تمایل به واکنش  برند، احساسا  خریداران واقعی یا آتی نسبت به یك نام تجاری خاص را بازتاب می کند و رسماً به عنوان

خاص تعریف شده است. نگرش خریداران به نشان دادن به یك شیوه یکنواخت مطلوب یا نامطلوب، نسبت به یك نام تجاری 

ها و مزایا بر حسب باشد. این ویژگیها و مزایای چندگانه نام تجاری مینامهای تجاری عموماً تابعی از گرایشا  آنها به ویژگی

ك می اهمیت نسبی آنها تفاو  دارند؛ هرچند، روی هم رفته در شکل دادن به نگرش خریدار نسبت به یك نام تجاری خاص کم

های کلی آنها از آن نام های خریداران از ویژگیها و مزایای نام تجاری و نیز ارزیابیکنند. بنابراین نگرش به نام تجاری، ارزیابی

 ؛ کلر،1980، 2آزجن و فیشبین) تجاری را بازتاب می کند و از اینرو مبنای ارزشیابی و انتخاب خریداران را ایجاد می کند

 (.1990، 4؛ ویلکی200۵ ،3لمستداو ؛ کیم و چان2003

های ند؛ این یکی از مناسب ترین تعریفتعریف کرد« ارزیابی درونی فرد از برند»( نگرش به برند را 1981) ۵میشل و اولسون

 نگرش به برند است. 

صور  گرفته (. بررسی های 1987، 6پیتر و اولسوننگرش، بیانگر احساس مساعد یا نامساعد در مورد یك شیء یا خدمت است )

 (:1379نشان می دهد که شکل گیری نگرش متاثر از سه عامل زیر است )کریمی، 

نحوه اکتساب نگرش: نظریه پردازان معتقدند نگرش از طریق تجربه مستقیم، در معرض قرار گرفتن، شرطی شدن کلاسیك،  -1

 شرطی شدن عامل، یادگیری مشاهده ای و مقایسه اجتماعی به دست می آید.

نابع تاثیرگذار بر شکل گیری نگرش: این منابع، شامل تجارب گذشته و مستقیم، دوستان و آشنایان، بازاریابی مستقیم و م -2

 (.1994تبلیغا  است )اسچیفمن و لزلی، 

                                                           
1 Baldinger  

2 Ajzen, Fishbein  

3 Kim, Chan-Olmsted 

4 Wilkie 

5 Michelen & Olson 

6 Peter & Olson 
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عوامل شخصیتی: شخصیت، نقش کلیدی در شکل گیری نگرش دارد. برای مثال، افراد دارای نیاز شناختی بالا با احتمال  -3

آورند؛ اما دهند و نگرش مثبت به دست میع یا یك کالا، پاسخ مثبت نشان میبه تبلیغا  آگاه کننده مرتبط با ی مووو بیشتر

(. 1991، 1آورند )لوتز  احساس نگرشی مثبت تر به دست میکسانی که نیاز شناختی پایینی دارند احتمالاً در پاسخ به تبلیغا

طلاعا  و باورهای مشتری از محصول )خدمت(، مکان، کارکنان، امکانا  و دارایی شود شناخت، اهمان گونه که مشاهده می

 های فیزیکی، مدیریت عملیا  و ... می تواند موجب نگرش مثبت به یك محصول یا نام تجاری خاص شود. 

 جذابیت برند

 بین آنها که زمانی استفاده میکنندموقعیت  و تعیین خود شناسایی برای وسیله یك عنوان به برند شخصیت از کنندگان مصرف

ایجاد جذابیت برای  به تجاری نام توانایی به بستگی تناسبی تناسبی را درک کنند چنین خود شخصیت و برند شخصیت

 تشخیص باشد. قابل متمایز، جذاب، و باید تجاری نام نقش، شخصیت این انجام برای کنندگان دارد.مصرف

 نشان داد که به شر  زیر تعریف می شود: برند شخصیت( جذابیت)تداعی مفهوم با توان می را تجاری نام های ویژگی این

توها و ) "انسانی خصوصیا  از ترکیبی کمك کنندگان، به مصرف )جذابیت( برای شدن تداعی زمینه در برند یك توانایی"

 معرفی را برند شخصیت( جذابیت)تداعی  ، مفهوم(2011) همکاران و (. فرلینگ2011همکاران،  و فرلینگ؛ 2016همکاران، 

 های ویژگی طریق از کنندگان مصرف ذهن در تداعی راستای در برند یك توانایی: شود می تعریف زیر شر  به که اندکرده

 . (2016خود )گوردن و همکاران،  شخصیتی

 مطلوبیت، اصالت مولفه سه شامل که اند کرده معرفی برند شخصیت( جذابیت)تداعی برای را ، مدلی(2011) همکاران و فرلینگ

 سطح عامل، ارزیابی این. است برند یك به نسبت کنندگان مصرف مثبت نگرش سطح دهنده مطلوبیت، نشان. باشد می ووو  و

 از مثبت ارزیابی یك به برند، منجر آن مصرف به توجه با و کرده مجاز را وی روایتمندی و کننده مصرف توسط برند مطلوبیت

 برای لازم توانایی و کنند ارزیابی مطلوب بازار در را فراوانی برندهای است ممکن کنندگان حال، مصرف این با. شود می آن

 تداعی برای تنهایی به برند شخصیت( جذابیت)تداعی  مدل در مطلوبیت بنابراین، عامل. باشند نداشته را آنها میان تمایز ایجاد

 کنندگان مصرف توسط برند یك شخصیت آن در که کند می اشاره سطحی اصالت، به. نیست کافی کنندگان مصرف توسط برند

نهایتا، (. 1993کلر، ) شودمی دیگری به نسبت برند یك خرید به عامل، منجر این. شود می درک متمایز و فرد به منحصر بسیار

 تداعی سازی برجسته منظور هستند، به برند شخصیت( جذابیت)تداعی  مدل در مهم عوامل از اصالت و مطلوبیت که حالی در

 (. 1993کلر، ) باشند نمی کافی هدف مخاطبان برای برند یك

 یك شخصیت تشخیص قابلیت و بودن آشکار سطح به که است ووو  ،برند شخصیت( جذابیت)تداعی  سوم ترتیب، بُعد این به

 توسط برند یك شخصیت بودن آشکار میزان درک(. 2011همکاران،  و فرلینگ) کند می اشاره هدف کنندگان مصرف برای برند

 می فرض مدل (. این2016)گوردن و همکاران،  شود می گیری اندازه( 197۵) آجزن و فیشبین مدل کمك کننده، به مصرف

 مفهوم تجربی آزمایش. گیرد می قرار برند های ویژگی مورد در کننده مصرف اعتقادا  تاثیر تحت حدی تا ارزیابی که کند

 در مطلوبیت عامل و داده نشان را کننده مصرف خرید مقاصد بر آن مثبت و مستقیم تأثیرا  ،برند شخصیت( جذابیت)تداعی

 (.2011همکاران،  و فرلینگ) گیرند می قرار آن دنبال به نیز ووو  و اصالت عوامل. است برخوردار اثر بیشترین از راستا این

 تحقیقپیشینه 

                                                           
1 Lutz 
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رزمی کاران کاراته پیام  بررسی تاثیر شخصیت برند بر وفاداری هواداران تیم( پژوهشی با هدف 1398قامت افزار و سلجوقی )

 بود.پیمایشی -. این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش توصیفیانجام دادندها به واسطه تعیین هویت آن قوچان

. حجم نمونه براساس دادندهواداران تیم رزمی کاران کاراته پیام قوچان تشکیل  جامعه آماری پژوهش را تعداد نامحدود از

. برای آزمون فرویا  تحقیق از روش مدل سازی معادلا  شد نفر در نظر گرفته 384فرمول کوکران جامعه نامحدود تعداد 

ها بیانگر تاثیر شخصیت برند و تعیین هویت تیم بر وفاداری آن ی این پژوهشهایافته ساختاری و نرم افزار لیزرل استفاده شد.

 .داشت. همچنین شخصیت برند تاثیر معناداری بر وفاداری نگرشی و رفتاری بود

د شتریان نسبت به برند بانك پاسارگا( پژوهشی با هدف شناخت اثرگذاری شخصیت برند بر نگرش م1397نژاداسمعیل زاده )

جامعه آماری این تحقیق شامل مشتریان بانك پاسارگاد در شهررشت بود که با توجه به نامحدود بودن  در شهر رشت انجام داد.

نفر به  284نامحدود و روش نمونه گیری اتفاقی ساده استفاده شد که تعداد  جامعهگیری کوکران از حجم نمونه، از فرمول نمونه

استفاده پی. ال. اس  افزاراز روش حداقل مربعا  جزئی و نرم تحقیقیه های وعنوان نمونه آماری انتخاب شد. برای آزمون فر

شد. یافته ها نشان داد که شخصیت برند بطور مثبت و معنادار بر تجانس کارکردی، تجانس تصویری خودپنداره و ارزش ویژه 

طور مثبت و معنادار بر نگرش برند تاثیرگذار است. همچنین تجانس کارکردی، تجانس تصویری خودپنداره و ارزش ویژه برند به 

 برند تاثیرگذار است.

( تحقیقی با هدف بررسی نقش اعتماد مشتری در ارتباط بین شخصیت برند و ارزش ویژه برند انجام داد. 1396فولادوند )

ای به جامعه آماری این تحقیق کلیه مشتریان شعب بانك ملی شهرستان خرم اباد بود که بخاطر نامحدود بودن آن از نمونه 

مشتری، که به صور  نمونه گیری در دسترس انتخاب شدند، استفاده شد. برای آنالیز داده ها از تحلیل عاملی  267حجم 

تائیدی و برای بررسی فرویا  تحقیق از مدلسازی معادلا  ساختاری با نرم افزار آماری استفاده شد. نتایج حاصل از این 

کند. به مثبت و معناداری در ارتباط بین شخصیت برند و ارزش ویژه برند ایفا میتحقیق نشان داد که اعتماد مشتری نقش 

عبار  دیگر شخصیت برند هم به طور مستقیم و هم به طور غیرمستقیم )از طریق اعتماد مشتری( بر ارزش ویژه برند، تاثیر 

 مثبت و معنادار دارد.

برند بر ارزش ویژه برند سازمان تامین اجتماعی استان گیلان ( پژوهشی با هدف بررسی تاثیر شخصیت 1396کامور آستانه )

 ۵08834به تعداد  9۵انجام داد. جامعه آماری در این پژوهش، مشتریان سازمان تامین اجتماعی استان گیلان طبق آمار بهمن 

تناسب با حجم نفرا  نفر به روش نمونه گیری احتمالی خوشه ای و م 286نفر بود که بر اساس فرمول جامعه محدود کوکران 

تحت پوشش هر شعبه در سطح استان گیلان انتخاب شد. داده های این تحقیق با استفاده از مدلسازی معادلا  ساختاری و به 

تحلیل شد. نتایج حاصل از این تحقیق نشان داد که شخصیت برند بر هر چهار بعد  لیزرل و اس.پی.اس.اس  افزاروسیله نرم

ر گذاشته است. بر اساس این یافته می توان دریافت که مدیران سازمان تامین اجتماعی باید هرچه بیشتر بر ارزش ویژه برند تاثی

 روی شخصیت برند سازمان خود متمرکز شده تا با افزایش سطح این متغیر، ارزش ویژه برند آنها نیز بهبود یابد.

  شخصیت برند بر رفتار مصرف کننده با تاکید ویژه بر ساختار ( در پژوهشی به بررسی تاثیرا2019) 1بایرادا، کولهو و لیزانتس

ها با استفاده مصرف کننده برند پوشاک پرتغالی بود. تجزیه و تحلیل داده 478عشق برند پرداختند. جامعه آماری این پژوهش 

 مثبت و معناداری دارد.  از مدلسازی معادلا  ساختاری انجام شد. نتایج نشان داد که شخصیت برند در عشق به برند تاثیر

                                                           
1 Bairrada, Coelho & Lizanets 
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« ایشخصیت برند تیم های فوتبال حرفه»( در پژوهشی با عنوان 2019) 1پاپادیمیتریو، کاپلانیدو، الکساندریس و تئودوراکیس

( در زمینه باشگاه های حرفه ای 2013به بررسی خصوصیا  روان سنجی مقیاس شخصیت برند توسط بلانك و همکاران )

ت، شخصیت برند، هوادار فوتبال یونان پرسشنامه الکترونیکی که شامل جمعی 724فوتبال در یونان پرداختند. بدین ترتیب 

شناسایی تیم، درگیری ورزشی، وفاداری و جذابیت بازی بود، را پر نمودند. نتایج به دست آمده تا حدی خصوصیا  روانسنجی 

 مقیاس شخصیت برند را تایید کرد و نشان داد که مفهوم شخصیت برند تاثیر مثبتی بر وفاداری و جذابیت بازی دارد. 

 بازار بر مطالعه یك :شفاهی انتقال و برند ارتباط برند، کیفیت شخصیت جذابیت»ژوهشی با عنوان ( در پ2016توها و همکاران )

 ساختاری معادلا  سازیمدل از استفاده با کنندگانمصرف 477 از نمونه یك با تجربی ارائه نمودند. آزمون« ویتنام در مصرف

 برند رابطه کیفیت باشد، ومی برند شفاهی انتقال و رابطه برکیفیت مثبت تاثیر دارای برند شخصیت که جذابیت دهد می نشان

 .است شفاهی انتقال بر مثبت اثر دارای

 از استفاده: اجتماعی بازاریابی خدما  در برند پتانسیل کردن شکوفا»( در پژوهشی با عنوان 2016گوردون و همکاران )

 زن 39۵ از متشکل ای نمونه میان در دوگانه آنلاین مقطعی نظرسنجی یك وسیله به« برند شخصیت جذابیت و برند شخصیت

 نوع دو هر در مشابه عملکرد دارای برند شخصیت جذابیت و برند دادند. شخصیت انجام استرالیا کوئینزلند در ساله 69 تا ۵0

 خدما  دو هر به نسبت وی رفتاری نیا  و کنندهمصرف نگرش با برند شخصیت جذابیت و برند شخصیت. هستند خدما 

 ها مسئولیت به مربوط برند شخصیت هایخاص، ویژگی طور به. دارند مستقیم غیر و مستقیم رابطه اجتماعی و تجاری بازاریابی

 و تجاری بازاریابی خدما  دو هر به نسبت رفتاری نیا  و نگرش با دار معنی غیرمستقیم و مستقیم روابط دارای رفتارها و

جذابیت،  که دهندمی نشان ها یافته همچنین. بودند دار صفا ، معنی سادگی برای و عاطفی روابط. باشند می اجتماعی

 .باشند می کنندهمصرف پاسخ با قدرتمند روابط دارای برند شخصیت جذابیت واوح خصوصیا  و مطلوبیت

مسئول و مارک های فعال را های شخصیت برند، یعنی مارک های ( در پژوهشی دو نوع از ویژگی2016)مولینیو و همکاران 

مورد بررسی قرار دادند. برای تجزیه و تحلیل داده ها از مدل سازی معادلا  ساختاری استفاده شد. نتایج نشان داد که یك برند 

گویی قوی از آگاهی از نام تجاری در مقایسه با یك برند معتبر است. همچنین مارکهای فعال، اعتماد به نام فعال، یك پیش

 ی و وفاداری برند را کاهش می دهد.تجار

 ارزش روایت، و بوده موثر تجاری نام و مشتری بین رابطه بر تواندمی کار و کسب تجاری نام برای شخصیت و هویّت ایجاد

 مد  بلند روابط ایجاد مشتریان با ارتباط مدیریت هدف آنجائیکه از. باشد داشته پی در را مشتریان وفاداری نهایت در و ادراکی

یکی از عوامل مهم در . باشدمی هدف این به دستیابی راههای از یکی تجاری نام شخصیت حفظ و توسعه است، مشتریان با

شکل گیری نگرش مشتریان به خدما  و در حالت کلی به برند یك سازمان، تصویری است که از شخصیت آن برند در ذهن 

لندمد  به خصوص در زمینه برند خود سرمایه گذاری های وسیع و بد. از این رو شرکت ها برای دمشتریان نقش می بن

و ... در نظر می گیرند، زیرا می دانند که قدر  بازار آن ها ناشی از ایجاد برند خدما  آنا است و برند قوی نگرش قوی تبلیغا  

رقبای جدید به بازار و ارائه خدما   در دنیای پر رقابت امروز که سرعت ورودتری از مشتریان را برایشان به همراه می آورد. 

متفاو  بسیار بالا است و با توجه به هزینه های بالای یافتن مشتریان جدید، حفظ مشتریان فعلی بسیار مهم است. برای این 

دست خود به این هدف  ده از جذابیت برندمنظور داشتن رابطه عمیق با مشتریان بسیار حائز اهمیت است که می توانیم با استفا

                                                           
1 Papadimitriou, Kaplanidou, Alexandris & Theodorakis 
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یکی از دلایل استفاده از مفهوم شخصیت  برند می تواند فرد را به برقراری یك رابطه عمیق با برند تشویق کند.جذابیت یابیم. 

ن ها تلاش می کنند که جهت جایگاه یابی و ایجاد تمایز از مفهوم جذابیت برند و ابرند شناخت عمیق تر مشتریان است. سازم

یگاه منحصر به فردی در ذهن مشتریان ایجاد نمایند. بدون تبیین شخصیت ادر طول زمان جشخصیت برند استفاده کنند و 

برند و جذابیت برند، اجرای فعالیت های ارتباطی از قبیل تبلیغا  مشکل است و طراحی شخصیت برند می تواند فعالیت های 

 خلاقانه در تبلیغا  را هدایت و غنی تر نماید.

جذابیت شخصیت برند نقش  که است های مشتریاننگرش متغیر وابسته مستقل و ت برند، متغیرشخصی مقالهدر مدل مفهومی 

میانجی دارند و بر شد  رابطه ابعاد شخصیت برند بر نگرش های مشتریان تأثیر گذار خواهد بود. مدل مفهومی تحقیق در 

 شکل زیر نشان داده شده است.

 
 

 (2016مدل مفهومی )ماخذ: گوردون و همکاران، (: 2)شکل

 

 نتیجه گیری

در دنیای امروزی، شخصیت برند به عنوان هسته مرکزی و نزدیك ترین متغیر در تصمیم گیری مشتری مورد بحث قرار گرفته 

داشتن مشتریانی که به شخصیت برند باور داشته باشند و آن را از بین است و تمامی فعالیت های بازاریابی شرکت ها با هدف 

رقبا تشخیص و ترجیح دهند و همچنین تقویت ارتباطا  میان برند و مشتریان، به منظور افزایش وفاداری به برند انجام 

 و بوده موثر تجاری نام و مشتری بین رابطه بر تواندمی کار و کسب تجاری نام برای شخصیت و هویّت ایجاد پذیرفته است.

 با مد  بلند روابط ایجاد مشتریان با ارتباط مدیریت هدف آنجائیکه از. باشد داشته پی در را مشتریان وفاداری روایت و

 یك تجاری نام شخصیت. باشد-می هدف این به دستیابی راههای از یکی تجاری نام شخصیت حفظ و توسعه است، مشتریان

 مانند گوناگونی راههای از تجاری نام شخصیت. داشت خواهد طولانی عمر آمد بوجود که زمانی اما شود،نمی ایجاد باره

 به دستیابی و توسعه ورور  بنابراین. بگیرد شکل تواندمی اجتماعی مسئولیت پذیری و فروش ترفیعا  بازاریابی، ارتباطا 

 موسسا  برای مناسب تجاری نام شخصیت انداختن جا و ایجاد منظور به کارا و اثربخش عمومی روابط و ارتباطی روشهای

بنابراین اگر مشتریان به لحاظ نگرشی یك برند را به برندهای دیگر ترجیح دهند و اعتماد، تعلق . است اهمیت حائز خدماتی

خصیت برند و ش نتایج نشان می دهند که خاطر و دلبستگی به آن داشته باشند، آن را به اطرافیان خویش پیشنهاد می کنند.

مشتریان بر نگرش جذابیت برند به عنوان متغیر میانجی سبب تاثیر شخصیت برند ا یکدیگر رابطه داشته، و از جذابیت برند ب

، به شخصیت برند و جذابیت شخصیت برند . این نشان می دهد که برند سازی و به طور خاصموسسه اعتباری ملل می گردد

به  جذابیت برند نشان داد کهنتایج این پژوهش . علاوه بر این، باشدمیثر در خدما  بازاریابی ؤماحتمال زیاد از توابع عملکردی 

گذارد. با توجه به بازاریابی اجتماعی، چنین یافته هایی نشان تاثیر می مشتریان موسسه اعتباری مللشکل مثبت بر نگرش 

برندشخصیت  مشتریان نگرش جذابیت برند  
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در دیگر  اجتماعی بوده و در راستای غلبه بر مقاومت بخش هایدهنده مطلوبیت برندسازی به عنوان یك ابزار برای بازاریابی 

 کنند. ایده های بازاریابی تجاری کمك میبرابر 

توان سادگی و صراحت و احساسا ( و تاثیر آن بر شخصیت برند می تهاجم، فعالیت، با توجه به ابعاد شخصیت برند )مسئولیت،

می سازند مطلوب مخاطبان و خدما  را برای  دارندیت و تخصص فنی رابطه خصوصیاتی از قبیل مسئولیت با کیفبیان نمود که 

شده و به عنوان بخشی از بازاریابی مخاطبان فعالیت منجر به مدیریت و حفظ رابطه با (. همچنین 2016، و همکاران )گوردون

(. 2001تند )مك کول کندی و فترا، رابطه مند، اهمیت دارد. به علاوه، خدما  معتبر مستلزم مشارکت بالاتر و پیچیده تر هس

کنندگان به عنوان شود، که به احتمال زیاد توسط مصرفگیری میفعالیت توسط خصوصیاتی مانند پویایی و نوآوری اندازه

تهاجم به عنوان خصوصیتی در نظر گرفته می شود که منجر به تهدید شوند. های مناسب برای خدما  در نظر گرفته میویژگی

می تواند احساس ترس و اوطراب و استرس را در میان مخاطبان هدف ایجاد کند، و لذا آنها از امر این می گردد. موقعیت 

خدما  بانکی می توانند محافظه کار در نظر ( بیان کردند که 2009. گوئنز و همکاران )خدما  مربوطه اجتناب خواهند کرد

. در رابطه با سادگی مك کول تاثیر منفی می گذارند مخاطبان بر نگرش گرفته شوند و هر گونه برند تهاجمی در مورد آنها،

خدماتی که دارای پیوندهای عاطفی با ( بیان نمودند که خدما  معتبر اغلب پیچیده هستند. همچنین 2001) فتراکندی و 

مطالعه حاور نشان می دهد که جذابیت برند رابطه بین شخصیت برند و  .می باشند، اعتبار بالاتری خواهند داشت مخاطبان

مشتریان را تعدیل کرده است. لذا شخصیت برند و جذابیت برند در زمان توسعه استراتژی برند خدما  باید مورد نگرش 

 ملاحظه قرار گیرند. 
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