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 :چکیده

اما این  ،مشتری است و مدیران برند در تلاش برای ایجاد برندهایی محبوب هستند -روابط برندعلاقه به برند یک مفهوم مهم در 

 اتیقتصویر و شخصیت برند بر علاقه به برند در تحق رتأثیهمچنین ؛ مورد توجه قرار گرفته است کمترمفهوم در تحقیقات بازاریابی 

مفهوم تجانس شخصیت برند، تجانس  سه تأثیرلذا این پژوهش با هدف آزمون  ؛مورد بررسی قرار گرفته است محدودیتجربی 

 تأثیره برند و نهایتاً ت ببرند و تجانس تصویر استفاده از برند بر علاقه به برند، وفاداری به برند، نگرش نسب استفاده کننده از تصویر

ا ب هادادهو تجزیه و تحلیل  هری گردیدآوجمعاز طریق پرسشنامه  هادادهمتغیر بر تبلیغات شفاهی انجام شده است.  سهاین 

نفر از  022ای متشکل از ، نمونهدر این پژوهشمعادلات ساختاری صورت گرفته است.  تکنیکاستفاده از نرم افزار لیزرل و 

اند تویمخودرو با برند هیوندا در شهر یزد انتخاب شده است. این مطالعه شواهدی مبنی بر اینکه سه مفهوم خودتجانسی صاحبان 

ر گذاأثیرتبه برند  نده ایجاد کنند که متعاقباً بر نگرش، علاقه و وفاداریکنمصرفتصوری کاملاً متفاوت نسبت به برند در ذهن 

تری های قویبینی کنندهد که تجانس شخصیت برند و تجانس تصویر استفاده از برند پیشدهمین ها نشاد. یافتهدهمیاست، ارائه 

برای علاقه به برند، وفاداری به برند، نگرش نسبت به برند و تبلیغات شفاهی نسبت به تجانس تصویر کاربر برند هستند. نتایج این 

وجه های ناملموس و مزایای سمبلیک کالا تصویر برند به عنوان ویژگید به شخصیت و تکنمیتوصیه  بازاریابیپژوهش به مدیران 

تری از محصولات را مورد شود تحقیقات آتی جوامع مختلف آماری، برندها و طبقات متفاوتخاص مبذول دارند. پیشنهاد می

 بررسی قرار دهند.
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 مقدمه

به دنبال جلب توجه و نظر مشتریان خود  هاشرکتبسیاری از 

های تحقق این هدف ایجاد تمایز است. هستند. یکی از راه

سهولت تقلب و مشکل بودن رسیدن به مزیت رقابتی پایدار، 

ل های امروزی تبدیلیدی شرکتهای کتمایز را به یکی از اولویت

در بازاریابی  هاشرکت(. 0932)مرادی و زارعی،  نموده است

ها جدید برای ایجاد تمایز بین محصولات خود و رقبا از استراتژی

)وظیفه دوست و  ندکنمیهای گوناگون استفاده و روش

ان ش انند محصولاتتومی هاشرکت(. بطور کلی 0911همکاران، 

ی فیزیکی )مانند مزه، طرح و تناسب( و هاویژگیبر را با تمرکز 

غیر فیزیکی )مانند قیمت، برند و کشور مبدأ( از رقبا متمایز 

 سازند. برندسازی یکی از ابزارهای قوی برای ایجاد تمایز است

( برند را بصورت 0226)0(. کاتلر و کلر0932)مرادی و زارعی، 

ترکیبی از آنها، که  اسم، عبارت، سمبل، علامت و یا طرح، و یا»

گرایش به مشخص کردن کالا یا خدمت یک فروشنده یا گروهی 

ند. کنمیتعریف « از فروشندگان و تمایز آنها از رقبایشان دارد

امروزه، سرمایه اصلی بسیاری از کسب و کارها، برند آنهاست، 

ندگان را قادر به شناسایی کنمصرفچراکه برندها برای اینکه 

ها تعهد ای را برای آناتی که مزایای ویژهمحصولات و خدم

گردند و برای یک مشتری بالقوه، یک برند، ند، طراحی میکنمی

ای است از هویت، اصالت، یک راهنمای مهم است. برند چکیده

ویژگی و تفاوت. یک برند این اطلاعات را که در یک کلمه یا 

که  استانگیزد. به همین دلیل می علامت متمرکز شده است، بر

اند )مؤتمنی و برندها برای تبادلات کسب و کار حیاتی

ندگان، برند جزء مهمی از کنمصرفاز نظر  (.0913، شهمکاران

د. تصویر یک برند در ذهن شومییک محصول محسوب 

ی ندگان از آن دارند، براکنمصرفندگان و برداشتی که کنمصرف

فنی و کارکردی  هایبازاریابان بسیار مهم است. چنان چه فایده

یک برند باعث تمایز آن نسبت به رقبایش نشود، 

ندگان آن برند، لزوماً بر آن سرمایه گذاری احساسی کنمصرف

نخواهند کرد. یکی از مهمترین وظایف در مدیریت برند، ایجاد 

 (.0916تصویر ذهنی مطلوب از آن است )امیرشاهی و عباسیان، 

رمصرف تبدیل شده است و امروزه خودرو به یکی از کالاهای پ

ند برای رفت و آمدهای روزانه و یا حتی دهمیافراد ترجیح 

                                                           
0 Kotler & Keller 

0 Coca Cola 
9 Pepsi 

سفرهای بین شهری و تفریحی از خودروی شخصی خود 

استفاده کنند، بنابراین انتخاب خودرو مناسب برای 

ندگان یک دغدغه اساسی ایجاد کرده است. بعضی از کنمصرف

 ظاهر لوکس، ندگان بدون در نظر گرفتن کیفیت،کنمصرف

راحتی، اعتبار برند، دوام و عمر مفید محصول، فقط و فقط به 

ند ای هستند و به دنبال وسیله نقلیهدهمیقیمت خودرو اهمیت 

اما در مقابل  ،مین کندأکه نیاز آنها برای رفت و آمد را ت

ندگانی هستند که انتظاراتی فراتر از این دارند و خودرو کنمصرف

ه بلکه کالایی است ک ،سیله حمل و نقل نیستبرای آنها تنها و

انند از طریق آن شخصیت خود را به جامعه معرفی کنند تومی

ند و حاضرند درقبال کنمیو یا اینکه سرمایه خود را مدیریت 

پرداخت مبلغی بیشتر، کالایی باارزش تر بدست بیاورند که هم 

ی راحت کیفیتی مطلوبتر و ظاهری لوکس تر دارد و هم از دوام و

ی معتبر خودرو سازی مثل هاشرکت و اعتبار برخوردار است.

هیوندا با شناخت کامل بازار هدف، سعی در بهبود مستمر 

اند نمایند. آنها به این مسئله پی بردهکالاهای تولیدی خود می

ر ند که ضمن داشتن تصویکنمیکه مشتریان برندی را انتخاب 

عیت استفاده از آن برند، ذهنی مطلوب از کاربر معمول و موق

شان باشد، بنابراین هیوندا و بسیاری از  متناسب با شخصیت

خودروسازان موفق برای شخصیت پردازی به برند خود و ایجاد 

جایگاهی مثبت در ذهن مشتریان و برقراری رابطه عاطفی بلند 

سؤال پژوهش حاضر این ند. کنمیمدت با مشتریانشان تلاش 

 رببه برند ، شخصیت برند و تصویر برند علاقه چگونه »است 

  «گذارد؟ می تأثیرصاحبان خودروی هیوندا  تبلیغات شفاهی

 

 مبانی نظری پژوهش

 شخصیت برند

ها ندگان برای آنکنمصرفکه برندها بیجان هستند ولی  وجودی با

ی انسانی متصور هستند مانند: جوان، اهل ورزش، پرانرژی، هاویژگی

نوان مثال، ممکن است فردی برای توصیف برخی خبره و ماهر. به ع

برندهای مشهور از این کلمات استفاده کند: محشر برای نوشابه 

، 4مارلبرو، مردانه برای سیگارهای 9پپسی، جوان برای 0کوکاکولا

 6دکتر پپرو بی نظیر درمورد  1بی ام وخبره و ماهر برای ماشین 

(Usakli & Baloglu,2011 .)ز اعطاء شخصیت برند که ا

4 Marlboro 

1 BMW 
6 Dr. Pepper 
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ه د بشومیهای انسانی به برندها نتیجه ها و شخصیتخصیصه

د که با برندها در ارتباط باشند دهمیکنندگان اجازه  -مصرف

(Mathur et al.,2012آکر .) (مفهوم شخصیت برند را 0339 )

ی انسانی که با یک برند در ارتباط هاویژگیمجموعه ای از  »بصورت 

ن تعریف اگرچه مزیت روشن کردن د. ایکنمیتعریف « هستند

مفهوم برای اولین بار را دارد، اما بدلیل ابهام بیش از حدش و درنظر 

 گرفتن همه ابعاد شخصیت مورد انتقاد صاحبنظران قرار گرفته است

((Valette -florence & De Barnier,2012 . 

های چهارگانه زیر را برای شخصیت برند  ( نقش0339) 0راندل

ندگان؛ فراهم ساختن کنمصرفارائه یک هویت به  ست:برشمرده ا

نده درباره برند؛ ایجاد کنمصرفمجموعه مختصری از اطلاعات 

ندگان؛ کنمصرفتضمین و اطمینان از مزایای مورد انتظار برای 

همچنین  افزودن اطلاعات درباره ارزش یک محصول یا خدمت.

از شخصیت برند را ( پنج مورد از مزایای استفاده کارا 0334) 0بروک

ایجاد ارزش ویژه برند با استفاده از پذیرش  بصورت زیر برشمرده است:

موقعیت برند مؤسسه؛ ایجاد یک تصویر قابل تشخیص جهت برقراری 

ارتباطات اثربخش با مشتریان؛ ایجاد و بسط تصویر ذهنی قوی برای 

ؤسسه مبرند محصولات؛ تمایز برند از رقبا؛ فراهم آوردن شرایطی برای 

اً گونه که غالب اگر همان .برای درخواست قیمت بیشتر از مشتریان

، به تدریج شودافتد، یک برند را با فردی همانندسازی اتفاق می

که از محصولات یا خدمات حرف  دشومیساخته تصویری از آن فرد 

(. شخصیت پردازی برند به 0913، شزند )مؤتمنی و همکارانمی

د که برند خود را نسبت به رقبا متمایز دهمیا این اجازه ر هاشرکت

و  ندتری ارتباط برقرار کنندگان در سطح احساسیکنمصرفکنند، با 

به ابراز و بالا بردن تصویر خود  مندمشتریانی جذب کنند که علاقه

درک شخصیت برند (. Park & John,2012) بواسطه برندها هستند

ند با کنمیانتخاب زیرا مشتریان برندهایی را  ؛مهم است

هایی که برایشان قابل قبول باشند. محققان زیادی برای شخصیت

اما مطالعه شخصیت برند به  ،انددهدرک شخصیت برند کوشش نمو

دلیل کمبود چارچوب مفهومی و همچنین یک مقیاس معتبر، قابل 

گیری، محدود مانده است. بر این  -اطمینان و قابل تعمیم برای اندازه

( یک مقیاس معتبر، قابل اطمینان و قابل تعمیم 0339) آکراساس، 

(، BPS) گیری شخصیت برند به نام مدل شخصیت برندبرای اندازه

یجاد ای انسانی هاویژگیبراساس یک نمونه معروف و لیست جامعی از 

منبع بسط سه ( مقیاس خودش را براساس 0339) کرده است. آکر

های شخصیتی نشناسی، مقیاسداد: مقیاس های هویت از منظر روا

مورد استفاده فروشندگان کالاها و خدمات، و پژوهش های کیفی 

( 0339) ی انسانی مرتبط با برندهای مشهور. بنابراین، آکرهاویژگی

جزء ایجاد نموده  40نه تنها یک مقیاس شخصیت برند متشکل از 

 نجپاست بلکه یک چارچوب تئوری برای شخصیت برند که دارای 

: صمیمیت، هیجان، صلاحیت و شایستگی، کمال، استحکام بعد

صورت شخصیت  پانزدهباشد را توسعه داده است. این ابعاد از می

 (.Usakli & Baloglu,2011است )شده  گرفتهبرندهای مشهور 

.

ابعاد شخصیت برند آکر و اجزاء مربوط :1جدول   

 نام عامل هاویژگی

 -6 صمیمی بودن -1 صادق بودن -4 ساده و بی پیرایه بودن -9 بی پیرایه بودنساده و  -0متواضع و خاکی بودن  -0

 صمیمی و مهربان بودن -00 خیال انگیز بودن -02 شاد و سرزنده بودن -3 اصیل بودن -1 سالم بودن -9 واقعی بودن
 تمیصمی

 -09 محشر بودن -06 سرحال و سرزنده بودن -01 پرهیجان و پرشور بودن -04 مدرن بودن -09 شجاع بودن -00

 جدید بودن -00مستقل بودن  -00به روز بودن  -02بی نظیر و منحصر بفرد بودن  -03 خلاق بودن -01 جوان بودن
 هیجان

فنی و  -09 باهوش و هوشمند بودن -06 امن و بی خطر بودن -01 سخت کوش بودن -04قابل اطمینان بودن  -09

 بااعتماد به نفس بودن -90سردسته و رهبر بودن  -92موفق بودن  -03ی بودن متعلق به جمع و اشتراک -01 متخصص بودن
 صلاحیت و شایستگی

مؤنث و زنانه  -96 خوش رو و ملیح بودن -91 زیبا بودن -94 جذاب و خیره کننده بودن -99با کلاس بودن  -90

 لطیف و ملایم بودن -99بودن 
 کمال

 استحکام زمخت و خالی از ظرافت بودن -40 خشن و جدی بودن -40 غربی بودن -42 مردانه بودن -93اهل ورزش بودن  -91

 (Ranjbar,2010: ) منبع

                                                           
0 Rundle 0 Brook 
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 هان به طرق مختلفی ایجاد نمود و بتومیشخصیت برند را 

ان گفت که منابع شخصیت برند عبارتند از: تومیعبارتی 

منابع مستقیم و منابع غیر مستقیم. منبع مستقیم دربردارنده 

ی انسانی مرتبط با کاربران برند، هاویژگیای از مجموعه

کارمندان شرکت، مدیران ارشد سازمان و تأییدکنندگان برند 

 برگیرنده همه ابعاد ایجاد باشد. منبع غیرمستقیم نیز درمی

شده به وسیله مدیران شرکت مانند: تصمیمات مرتبط با 

باشد محصول یا خدمت، قیمت، توزیع و ترفیعات آن می

 (.0913، شؤتمنی و همکاران)م
 

 مفهوم خود تجانسی

 سه مفهوم مهم خودتجانسی برند وجود دارد: 

 ( تجانس شخصیت برند 0

 برند و  استفاده کننده )کاربر( از( تجانس تصویر 0

  .(Liu et al.,2012( تجانس تصویر استفاده از برند )9

 تجانس شخصیت برند

اتی ی حیهاجنبهاز هر برند شخصیتی دارد که به عنوان یکی 

بسیاری از برندهای مشهور تشخیص داده شده است. هنگام 

ندگان کنمصرفکه با هم رقابت دارند، برندهایی انتخاب 

تناسب میان شخصیت برند و شخصیت مورد علاقه خود را 

( ادعا نمود افرادی که 0339) دهند. آکرمورد ارزیابی قرار می

را  به احتمال زیاد برندی نگرش مطلوبی نسبت به برند دارند،

ند که متناسب با شخصیت آنها باشد )مؤتمنی کنمیانتخاب 

ی هاویژگید که برندها به شومیگفته  (.0913و همکاران،

کنندگان با ارزیابی اند. مصرفروانی و اجتماعی متصل شده

ند. بنابراین کنمیخودشان به خودشناسی خویش کمک 

برندهای مختلف یک  نده از میانکنمصرفزمانی که 

د در واقع به شخصیت کنمیمحصول، برند خاصی را انتخاب 

 & G^lآن برند واکنش نشان داده است )

Haider.,1999.)  محققان علاقهمند به شخصیت برند

تجانس تصویر خود را با مقایسه مقادیر شخصیت برند و 

 انددهتصویر خود براساس اختلاف نمراتشان محاسبه نمو

س تجان»ی تجانس(. نویسنده این الگو را با عنوان ها)شاخص

د. شخصیت برند و کنمی( مطرح BPC« )شخصیت برند

د؛ های تصویر برند هستنتصویر کاربر برند بطور مکمل سازه

د که این دو سازه تفاوت مفهومی کنمیهرچند، ادبیات بیان 

                                                           
0 Izod 

تجانسی و شخصیت برند  این، تحقیقات خود دارند. علاوه بر

ای هستند. توسعه تئوری های پژوهشی جداگانهجریان

ها قبل از ظهور ساختار شخصیت برند رخ تجانس خود، دهه

ای این دو ساختار را درون داده است، هنوز هیچ مطالعه

مقایسه نکرده بود  چارچوب خودتجانسی مستقیماً

(Parker.,2009 .) تجانس شخصیت برند به رابطه متقابل

ها از ز شخصیت برند و درک آننده اکنمصرفبین درک 

 شخصیت یک، د، برای مثالشومیشخصیت خودشان مربوط 

برند خودرو ممکن است به صورت تهاجمی یا خروجی درک 

کننده بالقوه انتظار دارد شخصیت تهاجمی شود. یک مصرف

ها با شخصیت شناخته شده برند خودرو سازگار و خروجی آن

که تجانس  انددهکرباشد. بسیاری از تحقیقات گزارش 

های برند دارد. با این شخصیت برند یک اثر مهمی در ارزیابی

حال، بیشتر این تحقیقات به تجانس شخصیت برند تنها به 

د لذا اهمیت شخصیت برن ؛ندکنمیعنوان متغیر مستقل نگاه 

ممکن است بخاطر ارتباط آن با متغیرهای برجسته تر دیگر 

 (.Liu et al.,2012اغراق آمیز باشد )

 برند از  (کاربراستفاده کننده )تجانس تصویر 

الگوی غالب در تحقیقات تجانس برند خود، تجانس برند را 

به عنوان مقایسه تصویر خود با تصویر یک کاربر برند تعریف 

ر نده از یک کاربکنمصرفد. تصویر کاربر برند ادراک کنمی

ا خود ر باشد. محققان بطور سنتی تجانس برندمعمولی می

نداره پ گیری تصویر کاربر برند و ادراکات خودبوسیله اندازه

شخص پاسخگو و سپس محاسبه اختلاف نمرات بدست 

دهنده تجانس تصویر بین خود و برند است. آورند که نشانمی

برای تسهیل دستور کار پژوهش حاضر، به این الگوی 

« رندب تصویر کاربر»گیری تجانس برند خود به عنوان اندازه

(UIC اشاره )د. اکثر تحقیقات خودتجانسی در حوزه کنمی

و بطور سنتی بر وجوه  گیردنده انجام میکنمصرفرفتار 

د و درک کنمینده تمرکز کنمصرفمختلف تصویر ذهنی 

نده از کاربر عادی کنمصرفتصویر برند را محدود به قضاوت 

اربر از کبرند می نماید. تصویر کاربر یک ادراک تقلید شده 

تعمیم یافته برندی خاص، به تصویر کشیده شده توسط 

طور باشد. بی انسانی بیان شده از طریق آن کاربر میهاویژگی

 جوانان ثروتمند ممکن است برای 0ایزودمثال، پیراهن های 

 0لیاوکهای آفتابی به تصویر کشیده شده باشند یا عینک

0 Oakley 
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ت بر شبیه شخصیکاران. تصویر کارو اسکیسواران برای موج

ی انسانی بیان شده توسط برند هاویژگی، دو هر برند است، در

د. هرچند، تصویرکاربر یک شخص کاملاً شومینشان داده 

سراسر تشکیلات  د و احتمالاً دردهمیعادی را نشان 

 ؛د. از سوی دیگرکنمیشخصیت برند یک نقش را بازی 

د ب برنشخصیت برند یک ادراک فراگیرتر از تصویر مرک

هست، مشتق شده از منابع چندگانه ورود اطلاعات نظیر 

های ستایش کنندگان محصول، سخنگوی مشهور و شخصیت

نده کنمصرفتجانس تصویر  (.Parker.,2009کارتونی )

برند درجه شباهت تصور شده یک خریدار بالقوه از 

شد. برخلاف بامینده معمولی یک برند با خودش کنمصرف

ر ب نده معمولاًکنمصرفادراکات از تصویر شخصیت برند، 

ی تصویری کاربر نظیر سن، جنس، فرهنگ یا هاجنبهمبنای 

شد. کلر اظهار بامیآلات یا لباس  تجملاتی نظیر جواهر

ق بطور مستقیم از طری نده عمدتاًکنمصرفد که تصویر کنمی

ته ندگان برند داشکنمصرفنده با کنمصرفتجربه ای که خود 

به محصولات خیلی مشهود همانند  د و احتمالاًشویمایجاد 

های د. بررسیشومیخودروها و کالاهای متداول مربوط 

نده کنمصرفکه تجانس تصویر  انددهتجربی متعددی نشان دا

 (.Liu et al.,2012) های برند داردبرند اثر زیادی بر ارزیابی

 تجانس تصویر استفاده از برند

ز برند به ارتباط بین تصورات تجانس تصویر استفاده ا

ندگان از استفاده معمول از یک برند و نحوه درک کنمصرف

شد. برای مثال، یک بامیاز وضعیت استفاده از یک برند 

ممکن است برای کارکرد رسمی  0کیف گران قیمت شنل

مناسب باشد اما برای استفاده روزانه نه. با وجود اهمیت آن، 

تصویر استفاده به ندرت گزارش  های تجربی در موردبررسی

( تصویر استفاده از برند را به عنوان 0330)0بیل. است شده

ه در د ککنمیای شناخته شده شرایطی تعریف  نوع کلیشه

آن یک برند یا محصول به طور کلی استفاده شده است. 

اند به طور آسان به یک تومی، لباس رسمی بطور مثال
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هم و جدی است. همانند کاربرد خاص مربوط باشد، که م

تصویر کاربر، تصویر استفاده به طور معمول از طریق تماس 

مستقیم با برند یا از طریق ابزارهای غیرمستقیم همانند 

صویر تجانس ت ارتباطات تبلیغات شفاهی شکل گرفته است.

استفاده از برند به رابطه متقابل بین انتظارات یک 

د که در آن شومینده از شرایط معمول مربوط کنمصرف

یک برند توسط وی استفاده شده و ادراکات کلی شرایط 

د. حتی اگر مباحث قابل شومیاستفاده از برند حاصل 

توجهی در این زمینه وجود داشته باشد، تحقیقات محدودی 

در این زمینه انجام شده است. تحقیقات تا به امروز در جهت 

نجام کاربر ا دو مفهوم دیگر تجانس یعنی شخصیت و تصویر

 (.(Liu et al. 2012 شده است

 

 علاقه به برند

ای به مفهوم سابقههای اخیر شاهد علاقه پژوهشی بیدهه

( 0399)9عشق )به برند( بوده است. در ابتدای کار رابینز

دیدگاه یک فرد در جهت فرد خاص دیگری »، علاقه را 

ای خاص در که شامل افکار، احساس و رفتار به شیوه

(. مطالعات 061د )صکنمیتعریف « آن فرد است جهت

های مختلف متعددی در مورد علاقه در روانشناسی سبک

( در 0399)4برای مثال، لی .انددهعشق را شناسایی کر

یک گونه شناسی، شش سبک برای عشق شناسایی نموده 

و  3مانیا  ،1، پراگما 9، استورج6، لودوس 1است: اروس

( یک تئوری سه گانه از 0316)00استرنبرگ . 02آگیپ

علاقه را با سه جزء : صمیمیت ، اشتیاق و تعهد ارائه کرد. 

ساختار یک بعدی عشق توسط برخی پژوهشگران ارائه 

شد. بعدها آنها مقیاس عشق پرشور را ابداع کردند. آرون 

جنبه خودانبساطی تصور  ( عشق را از0316)00و آرون

گیری جامع اندازه . نهایتاً، محققان تعدادی آیتمانددهکر

را برای سنجش احساس علاقه نظیر اعتماد، مراقبت، 

و پذیرش یکدیگر ، تعهد ،احترام، توجه به رفاه دیگران

9 Storage 
1 Pragma 

3 Mania 
02 Agape 

00 Sternberg 
00 Aron & Aron 
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( یک مدل 0311)0پیشنهاد دادند. شیمپ و مادن

 نده را با الهامکنمصرف -مفهومی از روابط متقابل شیء 

ر اصکه در آن عن انددهاز تئوری سه گانه عشق پیشنهاد کر

سه گانه استنبرگ در مورد عشق )صمیمیت، اشتیاق و تعهد( 

تعهد در زمینه مصرف  تبدیل به دوستی، تمایل و تصمیم/

شد. این سه جزء قویاً در احساس و بیان وفاداری در جهت 

شیء مصرفی نقش داشتند. اخیراً، محققان بازاریابی مفهوم 

( به این سؤال 0331)0. فورنیرانددهعلاقه به برند را بررسی کر

انند احساس علاقه به یک برند تومیندگان کنمصرفکه آیا 

د که چنین کنمید. وی ذکر دهمیرا تجربه کنند، پاسخ 

ندگان کنمصرفاحساسی ممکن است وجود داشته باشد و 

ارول کممکن است روابط متقابل قوی با برندها داشته باشند. 

 »ند کنمیاین چنین تعریف ( ، علاقه به برند را 1 ،0226)9و آهویا

درجه دلبستگی عاطفی شدید که یک فرد برای یک برند خاص 

( 0ی زیر است : هاویژگیندگان شامل کنمصرفعشق « داشته باشد.

( ارزیابی 9( وابستگی به برند ؛ 0اشتیاق و علاقه شدید به یک برند ،

لاقه ( اظهار ع1( احساسات مثبت در واکنش به برند و 4مثبت از برند 

نسبت به برند. یک برند محبوب نه تنها مشتریان بیشتری را جذب 

د، بلکه آن مشتریان وفاداری بیشتری به برند خود دارند. کنمی

و  فاهیشمحبوبیت برند ناشی از عواملی نظیر تصویر برند، بازاریابی 

ندگان بخاطر کنمصرف(. Lee et al.,2011)باشد تقلید می

مند د به آن علاقهکنمیول در آنها ایجاد اشتیاقی که برند متدا

خواهند خوش لباس و آراسته باشند و از آخرین ند. آنها میشومی

مدهای روز آگاه باشند. اساساً، برندهای متداول در جستجوی جذب 

ندگان جوانی هستند که تمایل دارند خودشان را با استفاده کنمصرف

  6و مانگو 1، اچ اند ام4رااز مد عرضه کنند. برندهای شیکی نظیر زا

های آنان، زیورآلات و بیشترین محبوبیت را در دنیا دارند. لباس

متعلقاتشان مطابق مد روز بوده و قیمت مناسبی دارند. آنها با موفقیت 

ها زن جوانی که پیوندی قوی با برندشان دارند را تسخیر قلب میلیون

 جوانی به برندهای ندگان در سنکنمصرف. بعبارت دیگر ، انددهکر

ند. بنابراین، یک پایگاه محکم بین شومیمند خود علاقه

ر ندگان را قادکنمصرفکنندگان و برندها ایجاد خواهد شد که مصرف

 رندگان دیگکنمصرفبه بیان عقایدشان و دادن بازخورد مثبت به 
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 (.Ismail & Spinelli.,2012د )کنمی

 

 برند  به نگرش نسبت

اجتماعی، مفهوم نگرش هسته مرکزی در روانشناسی 

ی تحقیقاتی مرتبط هارشتههای تبلیغات، برند و رشته

ها د چون آنشومیدر این رشته بررسی لاً شد. نگرش معموبامی

( 0) ند وکنمینده را پیش بینی کنمصرف( رفتار 0)

روانشناسی اجتماعی برای هدایت این دسته تحقیقات 

مدت ارائه داده است. برای نمونه،  هایی با کاربرد طولانینظریه

های پژوهشی متنوعی محققان ارتباطات نگرش را در حوزه

مطالعه کردند مانند تست کپی، آزمون مفهوم، ارزیابی برند، و 

ار بازار. بینی رفتمطالعات پیگرد برند استفاده شده برای پیش

تمایل به نشان دادن »تعریف رسمی نگرش اینگونه است: 

افراد  .«وب یا نامطلوب نسبت به یک شیءواکنش مطل

ی جهان خود هاجنبهء، نماد یا انند نسبت به هر شیتومی

، نسبت به برند. نه تنها پژوهشنگرش داشته باشند؛ در این 

گذار موجب تأثیرهای روانی معنادار و آمار و ارقام بلکه محرک

ند. نگرش حالت روانی پایدار است که شومیشکلگیری نگرش 

ایش به قوت دادن به رفتار دارد. فیش بین و گر

در تحقیقات ارتباطات مدل چندویژگی نگرش   (0391)9آجزن

. این مدل براساس رابطه بین انددهرا بطور گسترده اعمال نمو

 )نیات رفتاری( و رفتار )اعتقادات(، تلاش )سنجش(، ادراک اثر

ود مشاهده( است. نیات و رفتار بجای خ )اعمال آشکار قابل

شوند. پژوهش حاضر بر ساختارهای عاطفی و می مطالعه

شناختی نگرش تمرکز دارد. ساختار عاطفی، ارزیابی مثبت یا 

ترین بخش مفهوم نگرش منفی درمورد یک شیء، ضروری

است )مثلاً دوست داشتن در مقابل دوست نداشتن، مطلوب 

در مقابل نامطلوب(. بعد عاطفی نگرش در واقع یک قضاوت 

)مثبت یا  ی است و از دو جزء تشکیل شده است: جهتارزش

)کمی مثبت، تاحدی مثبت، تقریباً مثبت، بسیار  منفی( و انتها

مثبت، و خیلی خیلی مثبت(. در مقایسه، اعتقادات، جزء 

مبنای اطلاعاتی است که در نهایت احساس  شناختی نگرش، بر

گرش نهای بنیادی ساختمان و بلوک دکنمیو رفتار را تعیین 

1 H&M 
6 Mango 

9 Fishbein & Ajzen's 
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ها شامل تر اینکه، همه نگرشند. مهمشومیدرنظر گرفته 

ا همه اعتقادات، نگرش نیستند امّ ،اعتقادات هستند

(Parker,2005.) 

 

 وفاداری به برند

گیری در فرآیند خرید، در دنیای امروز، خریداران برای تصمیم

ها و اماّ و اگرهای بسیاری روبرو هستند. تنوع با سؤال

لف باعث شده است تا مشتریان با حق محصولات مخت

 هاشرکتهای فراوانی روبرو باشند. از سویی دیگر؛ انتخاب

دریافته اند که هزینه جذب مشتریان جدید پنج برابر هزینه 

حفظ مشتریان کنونی است و از دست دادن یک مشتری، تنها 

از دست دادن یک قلم فروش نیست، بلکه فراتر از آن به معنی 

دن کل جریان خریدهایی است که مشتری از دست دا

 هاشرکتانسته در طول زندگی خود انجام دهد. بنابراین تومی

همواره باید ناظر و مراقب تعامل بین خود و مشتریانشان باشند 

های مدنظر و با شناخت و درک صحیح از نیازها و ارزش

 مشتریان، کالاها و خدمات باارزشی را به آنان ارائه کنند تا با

جلب رضایتمندی، در آنان وفاداری ایجاد کرده و از این طریق 

ی دیگر جلوگیری نمایند هاشرکتاز تغییر جهت آنها به سمت 

در عصر جدید بازاریابی، هدف از (. 0932)ونوس و ظهوری، 

شد بامیبرقراری روابط بلند مدت و متقابل مشتری، حفظ آنان 

 اهشرکتو سودآوری به گونه ای که در نتیجه آن، سهم بازار 

ان تومیوفاداری را  (.Osman et al.,2009افزایش یابد )

تمایل به انجام مجموعه متنوعی از رفتارهایی مثل اختصاص 

ای پول به یک ارائه دهنده خاص، انتشار دادن بخش عمده

تبلیغات شفاهی مثبت و تکرار خرید دانست که حاکی از 

 رکت است )حسنقلیانگیزش فرد برای حفظ رابطه با یک ش

های وفاداری به ( شاخص0336آکر )(. 0930پور و همکاران،

نده مایل است تا در مقایسه کنمصرفمقداری که برند را شامل: 

با سایر برندهای رقیب پرداخت کند، رضایت و قصد خرید مجدد 

د. اشاره به این نکته ضروری کنمیمحصول یا خدمت معرفی 

شد. ابمیکافی از وفاداری به برند ناست که تکرار خرید نشانه 

وفاداری به برند یکی از مهمترین مزایای خلق تصویر ذهنی 

شد. بامیمثبت بوده و جلوه ای از وجود ارزش ویژه برند 

 و همکارانش 0( و بروکس0220و همکارانش) 0تحقیقات کیم

                                                           
0 Kim 
0 Brox 

 یرتأث( نشان داد که وفاداری به برند تا حد زیادی تحت 0229)

 (.0913،شگیرد )مؤتمنی و همکارانقرار می شخصیت برند

ی یکی از عوامل مؤثر بر تبلیغات ان به منزلهتومیرا وفاداری 

شفاهی در نظر گرفت، چون به میزانی که مشتریان به یک ارائه 

 .دهنده محصول یا خدمت معین وفادار باشند

های مثبتی در مورد شرکت به افرادی . آنها احتمالاً توصیه0

های مرجع آنان )دوستان و بستگان( قرار دارند، گروهکه در 

 ند. کنمیارائه 

مورد  . انگیزه بیشتری برای پردازش اطلاعات جدید در0

 .شرکت دارند

. در برابر اطلاعات منفی در مورد شرکت مقاومت بیشتری 9

ی )حسنقل گیرندها قرار میآن تأثیرند و کمتر تحت کنمی

  (.0930پور و همکاران ،

 

 تبلیغات شفاهی 

صی شخ تبلیغات؛ عبارت است از برقراری هرگونه ارتباط غیر

های مختلف، به با مخاطبان و انتقال پیام از طریق رسانه

منظور ترویج و عرضه محصول، خدمات یا ایده. هدف هر 

شرکت یا مؤسسه از انجام تبلیغات این است که تصویر 

ایجاد کند  مناسبی از برند خود در اذهان مشتریان هدف

(. از نظر سادرلند و 0930)ملکی و حاجی حسنی،

 انتقال غیررسمی شفاهی به ( گفته های0229)9روسنگرن

 کنندگانبین مصرف مصرف و خرید به مربوط اطلاعات

 قابل منفی مثبت و بخش دو به خود که شودمی اطلاق

شناسایی نیاز (. 0930است )غفاری آشتیانی و محرم، تقسیم

مرحله اول فرایند جستجو است که بطور تئوریکی، یا مسئله، 

اساس  د و برکنمیرفتار جستجوی اطلاعات فرد را هدایت 

ری شده از تجربیات گذشته یا ذهنیات قبلی آوجمعدانش 

است. افرادی که با این سطح دانش )دانش گذشته خود( ارضا 

 ند به جستجوی بیرونی برای کسب اطلاعات جدیدشومین

. جستجوی اطلاعات، برانگیخته شدن برای پردازندمی

سازی دانش ذخیره شده در ذهن )جستجوی درونی( یا فعال

کسب اطلاعات از محیط )جستجوی بیرونی( است. هنگامی 

گیری که جستجوی درونی اطلاعات کافی را برای تصمیم

د. وشمیآورد، نیازی به جستجوی بیرونی احساس نفراهم می

9 .Soderlund & Rosengren 
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نی اطلاعات ناکافی باشد، افراد به هنگامی که جستجوی درو

آورند ری اطلاعات اضافی از منابع بیرونی روی میآوجمع

ها و غیره. در طی مانند بستگان، دوستان، آشنایان، رسانه

رید انند بر تصمیمات ختومیکسب اطلاعات بیرونی بازاریابان 

های زیادی بگذارند. بازاریابان دراین زمینه تلاش تأثیر

ی ند که گفتگوشومیاما گاهی از این واقعیت غافل  ند،کنمی

 0(WOMمشتریان با یگدیگر یا همان تبلیغات شفاهی )

ات گذاری را در پی دارد. تبلیغتأثیرپذیری و تأثیر بیشترین

مورد محصولات و خدمات میان افرادی  شفاهی، گفتگو در

کننده محصول یا خدمت است که مستقل از شرکت عرضه

رفه ط های دواند بصورت مکالمهتومین گفتگوها شند. ایبامی

اصلی  ا نکتهها و پیشنهادات یک طرفه باشد. امّیا فقط توصیه

د پذیراین است که این گفتگوها در میان افرادی صورت می

د منافع اندکی از ترغیب دیگران به استفاده شومی که تصور

نده نسبت به کنمصرفاز محصول دارند. احتمال واکنش 

یشنهاد یک دوست، همکار یا مشاور قابل اعتماد، بسیار پ

بیشتر از واکنش او نسبت به یک پیام بازرگانی است و این 

ری اطلاعات نیست بلکه اغلب آوجمعواکنش صرفاً منحصر به 

ندگان به اعتبار نظر کنمصرفانجامد. به خرید محصول می

این ند چون کنمیدوستان، خانواده و آشنایانشان اعتماد 

نظرات خالصانه و فاقد هرگونه تعصب و جهت گیری است. 

گذاری توصیه دیگران از سه عامل کلیدی نشأت تأثیرقدرت 

گیرد: اول، چگونگی ارتباطات عامل مهمی در تبلیغات می

هایی که با خانواده یا دوستان شفاهی است. بسیاری از بحث

ام گیرد به ایجاد حمایت از سوی آنها جهت انجصورت می

د. دوم، برخلاف جریان شومیرفتارهای خاصی منجر 

های بازرگانی، تبلیغات شفاهی ارتباطات یک طرفه مثل آگهی

گیرد. قدرت مشتری، یک جریان دوطرفه را به خدمت می

 گیرد که -جریان ارتباطی دوطرفه از این واقعیت نشأت می

 جاند سؤالاتی بپرسد، توضیحاتی دریافت کند و نتایتومیفرد 

سودمندی را پیگیری کند. سوم، تبلیغات شفاهی مشتری از 

ویژگی تجربه نیابتی برخوردار است، یعنی افرادی که درباره 

ند، خود آن کنمیمحصولات و خدمات با یکدیگر صحبت 

)رنجبریان و  انددهمحصول یا خدمت را تجربه کر

(. تبلیغات شفاهی در مراحل پایانی فرایند 0932،شهمکاران

حائز اهمیت بیشتری است، چون موجب اطمینان  خرید

                                                           
0 Word Of Mouth 

که  ددهمید. نتایج تحقیقات نشان شومینده کنمصرفخاطر 

های بازرگانی درصد افراد به چیزهایی که در آگهی 04تنها 

ند، کنمیشنوند اعتماد خوانند یا میبینند، میمی

درصد از افراد به محصولات یا خدماتی که توسط  32همچنین

د شومیعضاء خانواده، دوستان یا همکاران تایید یکی از ا

ند چون مطمئن هستند آنها منافعی در این کنمیاعتماد 

میان ندارند. جالب اینکه، حتی در عصر کامپیوتر و اینترنت، 

درصد  12هنوز افراد دوست دارند شخصاً با هم صحبت کنند؛ 

و  ددهمیمکالمات تبلیغات شفاهی بصورت مکالمه زنده رخ 

)نصراللهی  درصد این مکالمات بصورت روی خط است 02

. نکته مهم این است که (0930وسطی و همکارانش،

تبلیغات شفاهی را  تأثیری منبع اطلاعات، میزان هاویژگی

د. منبع اطلاعات باید حائز اعتبار و جذابیت کنمیتعیین 

شباهت باشد )رنجبریان و  جسمانی، خوشایند و معناداری و

 (.0932همکاران،
 

 پیشینه تحقیق

در این بخش پیشینه تحقیق در سطح داخلی و خارجی 

 گردد.بررسی می

 پیشینه تحقیق در سطح داخلی

بررسی عوامل مؤثر بر نگرش خریداران »در تحقیقی با عنوان 

فرش ماشینی نسبت به نام های تجاری مختلف در شهر 

از های مورد انتظار خریداران رابطه بین خصیصه« اصفهان

متفاوت مورد  برندهایفرش ماشینی و نگرش آنها را درمورد 

های شناسایی شده عبارتند از: . خصیصهانددهبررسی قرار دا

تبلیغات، کیفیت متصور، قیمت، اعتبار برند و زیبایی. نتایج 

این تحقیق حاکی است که تمام این متغیرها با نگرش 

حصیلات، خریداران رابطه دارند. در ضمن جنسیت و سطح ت

ای بر نگرش داشته است. به علاوه، زیبایی تعدیل کننده تأثیر

 ترین عوامل مرتبط با نگرشو کیفیت متصور به ترتیب مهم

خریداران فرش ماشینی در شهر اصفهان شناسایی شدند 

 شوظیفه دوست و همکاران (.0916)رنجبریان و همکاران،

عه ی توساستراتژ تأثیربررسی »تحقیقی با عنوان ( 0911)

ی خدماتی، مطالعه موردی هاشرکتبرند بر جایگاه ذهنی 

ی خدماتی تابعه با برند پاسارگاد در شهر هاشرکتبانک و 

 و بودهروش تحقیق، روش همبستگی . انددهانجام دا« تهران
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ی هاشرکتنفری متشکل از مشتریان  092از یک نمونه 

رت برداری بصونامبرده استفاده شده است. روش نمونه

گیری پرسشنامه بوده است. تصادفی ساده و ابزار اندازه

مهمترین نتایج حاصل از تحقیق این است که استفاده از 

استراتژی توسعه برند یعنی استفاده از یک برند که خدمتی 

 تأثیرنماید در جهت معرفی خدمات جدید باعث را ارائه می

به  گردد،بر جایگاه ذهنی آن برند در ذهن مشتریان می

ای که اگر بین خدمات ارائه شده توسط شرکت تناسب گونه

وجود داشته باشد یعنی نوع و حیطه خدمات ارائه شده در 

یک رده مشابهی قرار گرفته باشد و همچنین کیفیت درک 

شده از خدمات ارائه شده نیز برای مشتریان رضایت بخش 

 بین باشد باعث بهبود جایگاه ذهنی شرکت و آن برند در

گردد؛ زیرا مشتریان پس از استفاده از هر یک از شتریان میم

 که از این خدمات ارائه شده با توجه به میزان رضایت و درکی

ند، نسبت به آن برند نگرش و برداشتی را کنمیخدمات پیدا 

بدست آورده که منجر به ایجاد یک تصویر ذهنی نزد آنان 

عث ترغیب گردد. اگر این تصویر ذهنی مثبت باشد بامی

مشتری جهت استفاده مجدد از آن خدمت یا خدمات جدید 

و همچنین تشویق دیگران به  ارائه شده توسط شرکت

گردد )وظیفه دوست و استفاده از این خدمات می

ت شخصی تأثیر»با عنوان  دیگری(. در مقاله 0911،شهمکاران

 به شناسایی ابعاد شخصیتی برند« برند بر وفاداری مشتریان

رند بر شخصیت ب تأثیرشده است، بطوریکه محققین خته پردا

مورد را رضایت، ارزش ادراکی، اعتماد و وفاداری به برند 

نفر  000. با استفاده از پرسشنامه، نظرات انددهدابررسی قرار 

جهت تحلیل  ه وری گردیدآوجمعاز کاربران شرکت ایرانسل 

تاری از تحلیل عاملی و مدلسازی معادلات ساخ هاداده

. نتایج تحلیل عاملی چهار بعد را برای ه استاستفاده شد

ی از د. نتایج تحقیق حاککنمیشخصیت برند ایرانسل معرفی 

مثبت و معنادار شخصیت برند بر رضایت و ارزش ادراکی  تأثیر

دار رضایت بر اعتماد و وفاداری، و معنی تأثیرو همچنین 

است. لذا  ارزش ادراکی بر رضایت و وفاداری مشتریان

مؤسسات خدماتی باید با تمرکز بر ارتباطات و دستیابی به 

روابط عمومی اثربخش به ایجاد و حفظ شخصیت برند 

که ارتباطات نقش حیاتی در خلق  مطلوب اقدام نمایند. چرا

(. 0913،شو حفظ شخصیت برند دارد )مؤتمنی و همکاران

ا به خوبی این نکته ر هاشرکتها و هم اکنون سازمان

اند که برای حضور قوی در بازار رقابتی و پیچیده دریافته

امروزی نیاز مبرمی به برندسازی و مدیریت برند وجود دارد. 

های مشتری در انتخاب یک محصول، برند یکی از مطلوبیت

ه بررسی رابط»معتبر است. براین اساس تحقیقی با عنوان 

و  دنده با شخصیت برنکنمصرفی شخصیتی هاویژگیبین 

جهت « وفاداری به برند، مطالعه موردی بازار تلفن همراه

ندگان با کنمصرفی شخصیتی هاویژگیبررسی رابطه 

شخصیت برند در زمینه تلفن همراه انجام گرفته است. 

پرسشنامه توزیع شده در  066ی این تحقیق براساس هاداده

شهر ارومیه به دست آمده است. نتایج حاکی از آن است که 

ی شخصیتی و شخصیت برند، شخصیت برند و هاویژگی بین

ی شخصیتی با وفاداری هاویژگیوفاداری به برند و همچنین 

داری وجود دارد، همچنین مشخص به برند رابطه معنی

ند کنمی اکثر پاسخ گویان از برند خاصی استفاده هگردید

 تأثیربررسی »با عنوان  دیگری تحقیقدر  (.0932)آسیابان،

 ه دهاندهان بی هیجانی مشتریان بر وفاداری و تبلیغات وابستگ

ای ها، مطالعه موردی: فروشگاه زنجیرهدر خرده فروشی

انجام شده است. این پژوهش به احتمال قوی جزء « هایپراستار

هایی است که در ایران کوشش نموده است تا نخستین پژوهش

داری و دار بین وابستگی هیجانی را با وفاوجود روابط معنی

هیجانی  وابستگی بررسی نماید. از آنجا که مؤلفه تبلیغات شفاهی

هایی چون: لذت خرید، اعتماد به شرکت، ثر از مؤلفهأخود مت

اعتماد به فروشندگان، تبیین خویشتن، موقعیت مکانی، هویت 

مکانی، توانایی برخورد دوستانه مشتریان و توانایی برخورد 

دار شده که وجود روابط معنیسعی  وصمیمی فروشندگان است 

بین آنها با وابستگی هیجانی را بصورت مجزا بررسی نماید، این 

ارزیابی از طریق سنجش همبستگی انجام شده است. نتایج 

 دار میان وابستگیتحقیق حاکی از وجود رابطه مستقیم معنی

شد. البته رابطه بامیهیجانی با تبلیغات شفاهی و وفاداری 

ر از رابطه تبستگی هیجانی با تبلیغات شفاهی قویموجود بین وا

موجود بین وابستگی هیجانی با وفاداری است. ضمناً با سنجش 

های ورودی به وابستگی هیجانی مشخص گردید که لذت مؤلفه

خرید، اعتماد به شرکت، اعتماد به فروشندگان، توانایی برخورد 

ارای گان ددوستانه مشتریان و توانایی برخورد صمیمی فروشند

دار بوده و تبیین خویشتن، موقعیت مکانی و هویت رابطه معنی

داری با وابستگی هیجانی ندارند )خالقی مکانی رابطه معنی

کاربرد معیار شخصیت »تحت عنوان  یتحقیق (.0932تبار،
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ارائه شده است. این پژوهش « برند در صنعت خودرو

ودرو( ن خشخصیت برند سمند )برندی از شرکت تولیدی ایرا

بعدی شخصیت برند آکر پنج در ایران، در چارچوب مدل 

( بطور تجربی مورد ارزیابی قرار داده است. براساس 0339)

ویژگی شخصیتی( که  40آیتم ) 40این مدل که متشکل از 

اند و در کشورها و بندی شدهبعد شخصیتی دستهپنج در 

ز ا ای تهیه شد.صنایع مختلف آزمون شده است، پرسشنامه

آیتم مدل و  40متخصص ایرانی درباره  00طریق مصاحبه با 

آیتم مدل  91همچنین یک پیش آزمون، پرسشنامه اصلی به 

عبه ش پنجتقلیل یافت و نظرسنجی بصورت تصادفی در 

منطقه تهران انجام گرفت.  پنجنمایندگی ایران خودرو در 

 آزمون روایی و پایایی برای پرسشنامه منجر به اضافه شدن

نظرات پاسخ دهندگان  tیک آیتم دیگر به لیست شد. آزمون 

درباره شخصیت سمند را نشان داد، به اعتقاد آنها ابعاد 

از  .شخصیت سمند: صمیمیت، شایستگی و استحکام هستند

نظر آنها سمند خبره و ماهر نیست و بعد هیجان شخصیت 

برای این برند واضح نیست. تحلیل عاملی تاییدی و مدل 

گیری و مدل ساختاری شواهدی دال بر اینکه بعد زهاندا

( از روایی و پایایی برخوردار نیست، 0339) استحکام مدل آکر

ند و ارتباطش با شخصیت برند ضعیف است. نتایج دهمیارائه 

د که پاسخ دهندگان مختلف، تفاوت معناداری در دهمینشان 

بعد شخصیت برند دارند پنج  اعتقاداتشان نسبت به

(Ranjbar,2010). تبلیغات فردی  تأثیر»ای با عنوان مقاله

بلیغات تارائه شد. « الکترونیکی بر تصویر برند و قصد خرید

شفاهی به عنوان یکی از مؤثرترین منابع انتقال اطلاعات شناخته 

های شده است. پیشرفت در فناوری اطلاعات و ظهور شبکه

تخوش تغییر نموده اجتماعی آنلاین نحوه انتقال اطلاعات را دس

گیری مصرف را برای است. این اطلاعات سهل الوصول تصمیم

قرار داده است. هدف این مقاله  تأثیرندگان تحت کنمصرف

( E-WOM)بررسی این است که تبلیغات فردی الکترونیکی 

تواند بر تصویر برند وتصمیم خرید در میان تا چه حد می

گیری های اندازهرد. آیتمندگان صنعت اتومبیل اثر بگذاکنمصرف

های موجود در تحقیقات قبلی بازاریابی اقتباس شده از مقیاس

نفر از  940است. مدل تحقیق با یک نمونه متشکل از 

های دهندگانی که ارتباطات آنلاین مشتریان نمایندگیپاسخ

آزمون شد.  انددهایران خودرو در طول دوره پژوهش را تجربه کر

                                                           
0 Bedfordshire 

که تبلیغات فردی الکترونیکی یکی از محققان دریافتند 

گذارترین عوامل بر تصویر برند و قصد خرید در بازار مصرف تأثیر

  (.Jalilvand & Samiei,2012) است

 پیشینه تحقیق در سطح بین المللی

نگرش برند و تجانس تصویر درمیان »در تحقیقی با عنوان 

: انددهدو گروه متفاوت از جوانان مطالعه ش« جوانان

های قومی و اقلیت 0های بومی مقیم بدفوردشرانگلیسی

آسیایی تبار ساکن انگلیس. تجانس تصویر با استفاده از دو 

مورد بررسی قرار گرفت و  0برند کفش ورزشی نایک و کیچرز

دهندگان ارائه شد: دو موقعیت اجتماعی متفاوت برای پاسخ

 طدهندگان در شرایدوستان و بستگان محافظه کار. پاسخ

های تجاری متفاوتی انتخاب کردند. با این وجود، مختلف، نام

برای هر دو گروه عدم ارتباط بین تجانس تصویر و نگرش 

های این برند یا قصد انتخاب وجود داشت. در پرتو یافته

 رسد که تجانس تصویر با تجربهتحقیق، اینچنین به نظر می

 . (G^l & Haider.,1999)آید مصرف بیشتر به وجود می

ندگان و برندها: مطالعه کنمصرف»با عنوان  در پژوهش دیگری

ف با هد« تجانس تصویر بر ترجیحات برند و رضایت تأثیر

تجانس تصویر خود و برند بر ترجیحات برند و  تأثیرتعیین 

رضایت در بازار جواهرات گرانبها در انگلستان انجام شد. 

شهر  پنجبها در مشتری جواهرات گران 122ها برای پرسشنامه

ویر د که تجانس تصکنمیاصلی انگلیس ارسال شد. نتایج بیان 

ضایت نده و رکنمصرفپیشگوی قوی و خوبی برای ترجیحات برند 

مشتری است. پاسخ دهندگان با سطوح بالای تجانس تصویر در 

مقایسه با دیگران، علاقه مند به انتخاب برند و لذت بردن از سطوح 

ای مقاله .(Jamal & Goode,2001)د تنبالای رضایت هس

تبلیغات فروش دخانیات، تصویر مثبت کاربر »عنوان  تحت

یغات بالقوه تبل تأثیربا هدف تعیین « ددهمیبرند را افزایش 

فروش بر نوجوانان بصورت اطلاع رسانی تغییرات در قانون 

کنترل دخانیات انجام شده است. در این مطالعه 

دو وضعیت قرار داده  دوم درندگان بصورت رنکنشرکت

. در حالت کنترل، دانش آموزان در معرض عکسی از انددهش

آموزان در  -یک بسته سیگار بودند. در حالت مداخله، دانش

معرض یک تبلیغ از سیگار قرار گرفتند که نوعی  پوستر 

تبلیغات فروش بود. سپس همه دانش آموزان به کاربر برند 

صفت دوقطبی امتیاز دادند. دو دوازده در یک مجموعه از 

0 Kichers 
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  0برند استفاده شده در این مطالعه: مالبرو ، بنسون اند هجز

 های کاربردر اکثر توصیف ه که. نتایج نشان دادبوده است

برند، تبلیغات در افزایش تصویری مثبت از کاربر برند مؤثرتر 

بخصوص برای برند بنسون اند هجز. برای مثال،  ،است

که تبلیغات بنسون اند هجز را دیده کنندگانی شرکت

های آن را مشاهده بودند نسبت به کسانی که تنها بسته

کرده بودند به شکل متفاوتی تمایل بیشتری برای توصیف 

کاربران این برند بصورت: آرام، جالب، خونسرد، ثروتمند، 

ماجراجو و باکلاس هستند. نسبت به مشاهده بسته های 

 آن درک مثبتی از کاربران این برندسیگار مالبرو، تبلیغات 

را بصورت ماجراجو، جالب و آرام افزایش داد 

(Donovan et al.,2002).  عنوان  تحتتحقیقی

تصویر ذهنی بر واکنش نسبت به  تأثیربرندهای لوکس: »

( 0انجام شده است. تمرکز اصلی این پژوهش بر: « برند

ه ک -ذهنی یا ایستا  -شناسایی نوعی از تصویر کاربر 

ه ندکنمصرفموجب لذت بیشتر و واکنش رفتاری برای 

د. نکمی( آیا تصویر کاربرد این رابطه را تشدید 0د. شومی

بعنوان یک مطالعه اکتشافی درمورد برندهای 0 مطالعه

بعنوان یک مطالعه  0 متداول لوکس انجام شده و مطالعه

د. کنمیتجربی، اهداف این تحقیق را دنبال 

دانشجوی دوره  039در این نظرسنجی،  کنندگانشرکت

کانادا  0کارشناسی رشته بازرگانی در دانشگاه جان ملسون

ندگان خواسته شد بعد از اینکه در کنشرکتهستند. از 

هایی به شکل سناریو قرار گرفتند به معرض محرک

سؤالاتی مربوط به تجربیات تصویری ذهنیشان، 

 اسخ دهند. نتایجهای هیجانی و نیات رفتاری شان پواکنش

نشان داد که تصویر کاربر و کاربری به بهبود احساس 

 یرتأثد و بر نیات خرید آنها کنمیندگان کمک کنمصرف

با  پژوهش دیگری (.Sotiropoulos., 2003)گذارد می

این برند متعلق به من است: شخصیت برند و »عنوان 

ارائه شده است. این « تصویر کاربر براساس تجانس خود

پژوهش یک مطالعه اکتشافی است که برای مقایسه 

خود با دو ساختار شخصیت برند و تصویر  -تجانس برند

                                                           
0 Malboro , Benson & Hedges 
0 John Molson 

9 Nike 
4 Banana Republic 

سازی نگرش برند طراحی کاربر برند بعنوان اساس مدل

شده است. برای تسهیل مطالعه، نویسنده دو مفهوم که 

خود هستند را  -دهنده انواع مختلف تجانس برند نشان

و تجانس ( UIC)نس تصویر کاربر معرفی نموده است: تجا

دانشجو  090. یک نظرسنجی از (BPC) شخصیت برند

، 4، بناناریپابلیک9انجام شد و برندهای انتخابی: نایک

هستند. روش همبستگی  9، فیچ6، ابرکرامبی1بیرکنستاک

 BPCو  UIC( 0و رگرسیون قدم به قدم نشان داد که 

د در رابطه خطی ندارند و قدرت توضیحی منحصربفر

 UIC( 0ند کنمیبینی نگرش برند اضافه های پیشمدل

( رابطه 9تری برای نگرش برند است بینی کننده قویپیش

درمیان انواع نام های تجاری متفاوت  BPCو  UICبین 

 .(Parker,2005)است 

تصویر و شخصیت مقصد: کاربرد »تحقیقی با عنوان 

ر ن تصویرابطه بی« های برند در اماکن گردشگرینظریه

که  د. زمانیکنمیمقصد و شخصیت آن را بررسی 

مطالعات تصویر برند و شخصیت برند بخوبی در تحقیقات 

گذشته بازاریابی عمومی مستند شده است، کاربرد 

های برند در اماکن، خصوصاً مقاصد گردشگری، نظریه

این تحقیق با بکارگیری مقاصد  نسبتاً جدید است.

، قصد کمک در مبحث مربوط گردشگری به عنوان محیط

شخصیت برند را دارد. نتایج نشان  -به رابطه تصویر

دشگری مفاهیم رد که تصویر و شخصیت مقصد گدهمی

مرتبطی هستند. تجزیه و تحلیل همبستگی متعارف 

د که جزء عاطفی تصویر مقصد، اکثریت دهمینشان 

د کنمیواریانس ابعاد شخصیت مقصد را تسخیر 

(Hosany et al.,2006) . تأثیر»تحقیقی با عنوان 

تصویر برند بر رضایت و وفاداری سراسری در زمینه 

انجام شده است. هدف این « محصولات آرایشی و بهداشتی

مزایای تصویر برند بر رضایت و وفاداری  تأثیرمطالعه بررسی 

مزیت پنج در زمینه محصولات بهداشتی و آرایشی است. 

لکردی، اجتماعی، نمادین، تصویر برند شامل: بهبود عم

تجربی و ظاهری بررسی شد. چند برند لوازم بهداشتی 

1 Birkenstock 
6 Abercrombie 

9 Fitch 



  0931اییز / پ 90مجله مدیریت بازاریابی / شماره    02

 

 

، 0آرایشی جهت این مطالعه انتخاب شدند نظیر: اورآل

و .....  6، لانکوم1، کلینیک4، ماک9، کریستن دیور0رولن

 زن در کشور مالزی نشان داد 39روی  تحقیق انجام شده بر

معناداری بر وفاداری  تأثیرکه بهبود عملکردی و ظاهری 

مزیت تصویر برند: بهبود عملکردی، اجتماعی،  چهاردارند. 

تجربی و ظاهری رابطه مثبتی با رضایت دارند. نتایج همچنین 

 ی ندارد.تأثیرد که رضایت بر وفاداری مشتری دهمینشان 

نتایج حاکی از این است که بازاریابان در تلاش برای جلب 

زایای تصویر برند تمرکز کنند وفاداری مشتری باید بر م

(Sondoh et al.,2007.)  مقایسه »مقاله ای تحت عنوان

. سته اارائه شد« شخصیت برند و تجانس تصویر کاربر برند

هدف از این مقاله، مقایسه ساختارهای شخصیت برند و تصویر 

کاربر برند در تئوری تجانس برای آزمودن رابطه شان در مدل 

اساس مدل سازی نگرش برند برای  تجانس تصویر بعنوان

 090برندهای مصرفی خصوصی و عمومی است. در این مطالعه 

نفر برای اندازه گیری درک تصویر خود و درک شخصیت برند 

و تصویر کاربر برند شرکت کردند. میزان تجانس به عنوان 

 دهندگان از خود و تصویر برندشاخص تفاوت بین تصویر پاسخ

ان متغیر مستقل در رگرسیون گام به گام استفاده شد و بعنو

با نگرش برند به عنوان متغیر وابسته به کار گرفته شد. نتایج 

های نشان داد که برای برندهای مصرفی عمومی، مقیاس

تجانس تصویر کاربر برند کمک بیشتری به قدرت توضیحی 

د. برای برندهای مصرفی خصوصی، تجانس کنمیمدل 

عناداری دارد اما برای بخش زیادی شخصیت برند رگرسیون م

ه ک از واریانس توضیح داده شده محاسبه نشده است، درحالی

تصویر کاربر تنها یک مدل برند خصوصی بدست آورده است 

(Parker,2009.) 

ند تجانس بین شخصیت بر تأثیر»عنوان  تحت مطالعه دیگریدر 

ل یبه تجزیه و تحل« و تصویر خود بر رضایت و وفاداری مشتری

عواقب تجانس بین شخصیت برند و تصویر ذهنی از خود 

. عواقب درنظر گرفته شده در این مطالعه ه استپرداخته شد

رضایت و وفاداری مشتری است. متغیرهای وابسته مطرح شده 

در این تحقیق عبارتند از: رضایت، نگرش، ترجیحات و نیات 

تحقیقی با  (.Achouri & Bouslama.,2010رفتاری )
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تئوری تجانس تصویر خود و برند: چقدر در صنعت »ان عنو

آیا، و تا چه حد، تئوری  (0بررسی کرد: « توریسم جای دارد؟

( تا چه حد 0تجانس خود در صنعت توریسم قابل اجراست. 

ی شخصیتی افراد درجه تجانس را هاویژگیمسافرت و 

( چگونه عملیات تجانس خود بر نتایج 9ند. دهمیتوضیح 

. نتایج گذاردارگرفته شده در صنعت توریسم اثر میتجانس بک

مشتق شده از یک مطالعه با مقیاس بزرگ در میان مسافران 

ری گید که نتایج به چگونگی اندازهدهمیسوئیسی نشان 

ق، گیری نسبتا دقیاساس یک اندازه تجانس بستگی دارد. بر

بیش از نیمی از سفرهای مورد مطالعه از تجانس تصویر 

جمعیتی  -ی اجتماعیهاویژگیدارند. هرچند، سفر و برخور

سیار افتد بدر توضیح اینکه تجانس تصویر چه زمان اتفاق می

ای تحت مقاله (.Boksberger et al.,2011) اندناتوان

اثرات علاقه به برند، شخصیت و تصویر به برند بر »عنوان 

تبلیغات شفاهی: مطالعه موردی برندهای متداول در میان 

-ارائه داده شد. در حوزه روابط برند« ندگان جوانکنصرفم

ای است. نده، علاقه به برند یک مفهوم هستهکنمصرف

مند به ایجاد برندهایی محبوب هستند مثل مدیران برند علاقه

هرچند اهمیت این «. ورزممن به آن عشق می»مکدنالدز 

ت. اسمفهوم در ادبیات بازاریابی چندان مورد بحث واقع نشده 

شخصیت و تصویر برند برعلاقه به آن در  تأثیرگذشته از این، 

هیچ تحقیق تجربی بررسی نشده است. این مقاله با هدف 

پرکردن این خلأ، قصد دارد از طریق ایجاد یک مدل علّی 

علاقه به برند، شخصیت برند، تصویر برند و تبلیغات شفاهی 

برای ند. را ترکیب کند تا رابطه بین آنها را بررسی ک

دانشجوی دوره  012ها توسط ، پرسشنامههادادهری آوجمع

کارشناسی در کشور انگلیس تکمیل شد. تجزیه و تحلیل 

 AMOSبرای آزمون فرضیات با استفاده از نرم افزار  هاداده

نتایج نشان داد که تنها تصویر برند  انجام شد. 16.0

همراه با  شفاهی تبلیغاتکننده علاقه به برند است که بر تعیین

 (.Ismail & Spinelli., 2012) گذاردشخصیت برند اثر می

تجانس خود، نگرش برند و وفاداری: »ای با عنوان در مقاله

ساختار تجانس:  9تأثیر« مطالعه موردی بر برندهای لوکس

، تجانس تصویر کاربر برند و (BPC) تجانس شخصیت برند

4 MAC 

1 Clinique 
6 Lancome 
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ده و نکنمصرفنگرش تجانس تصویر استفاده از برند را بر 

ای . برانددهبرند متداول لوکس بررسی کر 0وفاداری نسبت به 

ندگان استرالیایی و دو کنمصرفآزمون فرضیات، نمونه ای از 

از دو طبقه محصول، ساعت و  0برند شنل و کلوین کلین

عینک آفتابی، و مدل معادلات ساختاری انتخاب شده است. 

ند که در زمینه برندهای دهمیهای این تحقیق نشان یافته

متداول لوکس تجانس تصویر کاربر و کاربری برند نسبت به 

BPC تری برای نگرش و وفاداری های قویکنندهبینیپیش

برند هستند. در اکثر تجزیه تحلیل ها هردو تجانس تصویر 

معناداری بر نگرش و وفاداری برند دارند.  تأثیرکاربر و کاربری 

بر نگرش و وفاداری  BPCمعناداری از  ثیرتأاین تحقیق هیچ 

 .(Liu et al., 2012)برند برای دوبرند مورد مطالعه نیافت 

رابطه بین مفهوم خود و ترجیح برند و »تحقیقی با عنوان 

با هدف کشف ابعاد مفهوم خود در « نقش کاربرد محصول

کشورهای نوظهور نظیر پاکستان و بررسی رابطه تجانس خود 

ند ارائه داده شد. رابطه بین ساختارها )تجانس با ترجیح بر

واقعی، تجانس ایده آل و ترجیح برند( مفروضات تحقیق 

. انددهری شآوجمعاز طریق مطالعه مقطعی  هادادههستند و 

پاسخ دهنده از تجانس تصویر خود با ترجیح برند  422ادراک 

برای دو نوع کاربرد محصول بدست آمد )کفش، به عنوان 

ی آشکار و خمیردندان، به عنوان محصولی کمرنگ و محصول

برند در هرگونه. نقش تعدیل کنندگی نوع  1غیربرجسته( با 

استفاده از محصول در رابطه بین تجانس واقعی/ایده آل و 

  (.Khan & Bozzo.,2012) ترجیح برند بررسی شد

نقش تجانس تصویر برند بر ترجیح برند »ای با عنوان مقاله

به چاپ رسید. این مطالعه با هدف « گان چینیندکنمصرف

بررسی نقش عملکردی و نمادین تجانس تصویر بر ترجیح برند 

ندگان چینی در بازار اتومبیل، و نقش آشنایی با برند کنمصرف

در تعدیل رابطه بین تجانس تصویر برند و ترجیحات 

 0442ندگان انجام شده است. یک نظرسنجی از کنمصرف

تخصصان تحقیقات علمی در بازار کالا برروی مشتری توسط م

دو برند مشهور اتومبیل در چین اجرا شد. در حالیکه یافته ها 

ند، نتایج نشان کنمیوجود رابطه تجانس تصویر را تایید 

ند که زمانیکه تصویر نمادین ادراکی از برند بالاتر از دهمی

بر  ننده است، تجانس تصویر نمادیکنمصرفانتظارات ایده آل 

ندگان چینی اثر منفی دارد و آشنایی با کنمصرفترجیح برند 

                                                           
0 CK 

ندگان کنمصرفبرند نقش تجانس تصویر نمادین در ترجیح برند 

تحقیقی با عنوان  (.Hu et al.,2012) دکنمیچینی را تعدیل ن

های خوب و بد: طبیعت فردی علاقه به برند در روابط در زمان»

کاف مهم در تحقیقات با هدف نشان دادن دو ش« خدمات

مشتری انجام شده است.  -گذشته علاقه به برند و روابط برند 

ابتدا، هدف این مطالعه بررسی چندین سابقه فردی علاقه به 

برند در حوزه خدمات است. ثانیاً، این مطالعه همچنین قصد دارد 

افتراقی ارزش روند ارائه خدمات و روشی که علاقه به برند  تأثیر

می یابد را آزمون کند. یک  ط کیفی متنوع توسعهتحت شرای

آزمون بین فردی که ارزش روند ارائه خدمات )مثبت/منفی( در 

ی سابقه فرد تأثیرد طراحی شد تا دهمیزمینه رابطه را تغییر 

در سراسر سطوح ارائه خدمات بر علاقه به برند را بسنجد. برای 

دماتی تعمیر و یک شرکت خ  0این تحقیق یک برند ساختگی اکو

کامپیوتر در نظر گرفته شد. این مطالعه بطور تجربی از اهمیت 

سابقه فردی در تحریک علاقه به برند در روابط خدمات حمایت 

ن بی تأثیرد. نتایج همچنین یک الگوی نا متقارن از کنمی

متغیرهای مورد مطالعه در سراسر سطوح ارائه خدمات نشان 

تحقیقی  (.Long-Tolbert & Gammoh.,2012) ددهمی

تجانس بین تصویر برند  تأثیرشناسایی ارزش »با عنوان 

ندگان از کنمصرفندگان جهانی و تصویر ذهنی کنمصرف

ارائه شده « های میان فرهنگیخودشان بر نیت خرید در زمینه

است. هدف این مطالعه، طرح مدل مفهومی جدیدی براساس 

نس تصویر در هر دو گیری تجایک دیدگاه ارزشی برای اندازه

های عمومی را بطور سطح ملی و فردی است. این مطالعه ارزش

نده در کنمصرفد، فرهنگ ملی و فرهنگ کنمیجامع ادغام 

نده از منظر ارزش ها، و یک رویکرد کنمصرفتحقیقات رفتار 

مرکب از چند روش را بکار می گیرد. رویکردهای کمی و کیفی 

برای بهبود درک خواننده از پدیده  و بطور موثر انددهترکیب ش

. این مطالعه دو گروه انددههای مرتبط اجتماعی استفاده ش

 ترین مصاحبه برای کشف مناسب ششمتمرکز را گردآورده و 

برندهای مصرفی جهانی برای مطالعه انجام داده است. بعلاوه، 

آزمون آزمایشی اجرا شده است برای  022پیش آزمون و  13

ی مناسب تصویر برند/خود و معتبر ساختن هاویژگیتعیین 

پرسشنامه. در مرحله بعد، نظر سنجی ها در انگلستان، چین و 

ه با استفاد هادادههلند انجام شد. مرحله نهایی تجزیه و تحلیل 

از مدل معادلات ساختاری است. این مطالعه براساس مفهوم 

0 Echo 
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( راجع به تجانس خود برای 0202) 0استینکمپ و دجانک

طالعات میان فرهنگی، به شاغلان یک چارچوب جایگزین برای م

د. انتظار می رود دهمیهای بازاریابی شان بهبود مؤثر استراتژی

این مطالعه در توسعه کاربرد تصویر برندهای موجود و تئوری 

تجانس تصویر خود در میان طبقات بیشتری از محصول و زمینه 

ای مصرفی جهانی های فرهنگی مختلف با تمرکز بر برنده

 (.Li et al.,2012)اثربخش باشد 

 فرضیات پژوهش

 رتأثی به برند علاقهشخصیت برند بر  ( تجانس0فرضیه 

 معناداری دارد.

 یرتأث شخصیت برند بر وفاداری به برند ( تجانس0فرضیه 

 معناداری دارد.

 یرتأثبرند بر نگرش به برند  ( تجانس شخصیت9فرضیه 

 معناداری دارد.

به  علاقهبرند بر استفاده کننده از تصویر( تجانس 4 فرضیه

 معناداری دارد. تأثیربرند 

 اریوفادبرند بر استفاده کننده از  تصویر( تجانس 1فرضیه 

 معناداری دارد. تأثیربه برند 

ش نگربرند بر استفاده کننده از  تصویر( تجانس 6فرضیه 

 معناداری دارد. تأثیربه برند  نسبت

ند به بر علاقهبرند بر استفاده از  تصویرس ( تجان9فرضیه 

 معناداری دارد. تأثیر

رند به ب وفاداریبرند بر استفاده از  تصویر( تجانس 1فرضیه 

 معناداری دارد. تأثیر

به  نگرش نسبتبرند بر استفاده از  تصویر( تجانس 3فرضیه 

 معناداری دارد. تأثیربرند 

ناداری مع تأثیر هیشفاعلاقه به برند بر تبلیغات ( 02فرضیه 

 دارد.

 تأثیر شفاهیبه برند بر تبلیغات  ( وفاداری00فرضیه 

 معناداری دارد.

 أثیرتشفاهی به برند بر تبلیغات  ( نگرش نسبت00فرضیه 

 معناداری دارد.

 

 مدل مفهومی پژوهش

طبق مبانی نظری و فرضیات در نظر گرفته شده برای این 

 شد:بامیپژوهش، مدل مفهومی به شکل زیر 
 

 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 ( Liu et al, 2012( و )Ismail & Spin Elli., 2012منبع: )

 روش شناسی پژوهش 

 و از نظر شیوه شدبامیتحقیق حاضر از لحاظ هدف کاربردی 

                                                           
0 Steenkamp & De Jong 

اجرا و کنترل محقق بر متغیرها از نوع غیرآزمایشی و 

حبان خودرو جامعه آماری این پژوهش، صاهمبستگی است. 

 
تجانس  

 شخصیت برند

استفاده  تجانس تصویر 

ندبر کننده از  

تجانس تصویر  

 استفاده از برند

 علاقه به برند نگرش نسبت به برند وفاداری به برند

 تبلیغات شفاهی



 01       شخصیت و تصویر ذهنی برند بر تبلیغات شفاهی تأثیربررسی 

 

 

برند هیوندا در شهر یزد به علت دسترسی محقق و نیز به 

ات انند خصوصیتومیندگان این برند کنمصرفعلت اینکه 

رفته گ نظر مورد بررسی تحقیق را مشخصاً ارزیابی کنند، در

 422تعداد  بدلیل حجم نامحدود جامعه آماری، .شده است

ندا درو هیوپرسشنامه بصورت تصادفی در بین دارندگان خو

های مکرر ه و پس از پیگیریدر شهر یزد توزیع گردید

ری شده آوجمعپرسشنامه تکمیل شده  022محقق تعداد 

برابر تعداد متغیرها  1پرسشنامه معادل  022و از آنجا که 

 .دشبامیشد، حجم نمونه از لحاظ تحلیل عاملی کافی بامی

نی جهت محقق از روش کتابخانه ای و میدا در این پژوهش

ابزار گردآوری اطلاعات،  انجام تحقیق استفاده کرده است.

پرسشنامه است و از دارندگان خودرو با برند هیوندا 

سؤال  43پرسشنامه حاضر شامل  نظرخواهی گردیده است.

درمورد متغیرهای اصلی این بررسی است. هریک از متغیرها 

تایی لیکرت سنجیده 1توسط چند شاخص و با مقیاس 

. سؤالات پرسشنامه براساس فرضیات تحقیق شکل انددهش

گرفته است، به عبارت دیگر هر یک از سؤالات در جهت 

 .شدبامیبرای آزمون فرضیات تحقیق  ییهادادهری آوجمع

ی دموگرافیک تحقیق با هادادهدر این پژوهش توصیف 

استفاده از آمار توصیفی، جداول فراوانی و نمودارهای 

با استفاده از نرم  هادادهای انجام شده و ای، میلهدایره

و بررسی  گرفتهمورد تجزیه و تحلیل قرار   SPSS18افزار

تایید روابط بین متغیرها و عوامل از طریق تحلیل عاملی 

تاییدی و تکنیک معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار 

LISREL 8.72  که یکی از مشهورترین نرم افزارها جهت

ها با نگونه مدل ها است، به منظور آزمون فرضیهاجرای ای

هدف سنجش روابط همزمان، مستقیم یا غیر مستقیم میان 

 متغیرها انجام شده است.

 روایی و پایایی پرسشنامه

برخی از مهمترین اقداماتی که در جهت افزایش میزان روایی 

 پرسشنامه صورت پذیرفته بصورت خلاصه در زیر مطرح شده است:

ها و مقالات به نامهها، پایانلعات زیادی در میان کتابمطا( 0

عمل آمد تا به طور کامل مفاهیم و متغیرهای مهم مورد 

گیری آنها روشن گردد استفاده در تحقیق و چگونگی اندازه

 تا بتوان سؤالات را جهت بررسی فرضیات طراحی نمود.

پس از طراحی سؤالات جهت اندازه گیری هر متغیر، ( 0

شنامه ابتدایی در اختیار اساتید راهنما و مشاور قرار پرس

 یید شود.أگرفت تا اصلاح و ت

در نهایت پرسشنامه نهایی تدوین و در میان تعدادی از ( 9

توزیع گردید و از نظرات آنها در  دارندگان خودرو هیوندا

 گیری شد.جهت اصلاح پرسشنامه بهره

 پرسشنامهمحاسبه پایایی سوالات مربوط به : 2جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد متغیر

 02 912/2 (BPCتجانس شخصیت برند )

 02 949/2 (BUserICتجانس تصویر کاربر برند )

 02 632/2 (BUsageICتجانس تصویر استفاده از برند )

 9 392/2 (BLovعلاقه به برند )

 1 306/2 (BLoyوفاداری به برند )

 4 139/2 (WOMتبلیغات شفاهی )

 9 300/2 (BAنسبت به برند ) نگرش

 190/2 43 کل پرسشنامه

 

جدول فوق آلفای کرونباخ و تعداد سوالات مربوط به متغیرهای 

د. از آن جایی که مقدار آلفای کرونباخ بزرگتر دهمیپرسشنامه را ارائه 

 شد.بامی لذا آزمون از پایایی قابل قبولی برخوردار، /. است9از 
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 آمار توصیفی

به بررسی چگونگی  ،بخش از تجزیه و تحلیل آماریدر این 

آماری از حیث متغیرهایی چون جنسیت،  توزیع نمونه

 .9با توجه به جدول  .شده استوضعیت تاهل و سن پرداخته 

 و نفر مرد 019 انددهای که جواب دانفر افراد نمونه 022از 

 1/09درصد مرد و 1/96دهد نفر زن بوده که نشان می 49

درصد متاهل  66درصد مجرد و  94و  هستندن درصد ز

 1/09 ،سال 91تا  06بین درصد  40حدود هستند. همچنین 

سال،  11تا  46بین درصد  01 ،سال 41تا  96بین درصد 

 سال 16بالاتر از درصد  1/1و  سال 01کمتر از درصد  04

 .دارندسن 

 آمار توصیفی :3جدول 

 درصد فراوانی گروه متغیر

 جنسیت
 1/96 019 مرد

 1/09 49 زن

 وضعیت تاهل
 94 61 مجرد

 66 090 متاهل

 سن

 04 01 سال 01کمتر از 

 40 14 سال 91تا  06بین 

 1/09 49 سال 41تا  96بین 

 01 92 سال 11تا  46بین 

 1/1 00 سال 16بالاتر از 

 

 آمار استنباطی

 مدل اصلی

یات از لازم است قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرض

گیری اطمینان حاصل شود. در این پژوهش صحت مدل اندازه

ی آزمون برا تحلیل عاملی تاییدی با استفاده از تحلیل مسیر،

ها صورت گرفته است. این تحلیل معناداری در مورد عامل

افزار آماری توسط مدل معادلات ساختاری و با استفاده از نرم

LISREL .انجام شده است 

، ضریب tگیری به همراه آماره ای اندازههبررسی مدل

 استاندارد و مقدار خطا در عوامل مختلف

. دشومیگیری ارائه به تعداد متغیر های مشاهده شده معادله اندازه

هر معادله شامل ضریب مسیر بین متغیر مشاهده شده و متغیر 

مکنون، خطای اندازه گیری متغیر مشاهده شده، همراه آزمون 

یعنی ضریب تعیین  2Rو نیز مقدار  tن بر پایه مشخصه معناداری آ

 یا نسبت واریانس تبیین شده به وسیله متغیر مکنون است.

 

 :(BPC) تجانس شخصیت برند

 برای شاخص تجانس شخصیت برند tبررسی ضرایب و مقدار  :4 جدول

 خطا ضریب تعیین tآماره  ضریب استاندارد آیتم ها

0 C 96/2 01/02 11/2 211/2 

0 C 40/2 42/1 01/2 264/2 

9 C 16/2 91/9 90/2 213/2 

4 C 43/2 91/6 04/2 214/2 

1 C 49/2 46/1 01/2 260/2 

 



 09       لیغات شفاهیشخصیت و تصویر ذهنی برند بر تب تأثیربررسی 

 

 

 :(BUserIC) تجانس تصویر کاربر برند

 برای شاخص تجانس تصویر کاربر برند tبررسی ضرایب و مقدار  :5جدول

 خطا ضریب تعیین tآماره  ضریب استاندارد آیتم ها

6 C 10/2 30/6 06/2 269/2 
9 C 61/2 00/3 40/2 294/2 
1 C 99/2 40/00 13/2 260/2 
3 C 66/2 40/3 49/2 269/2 
02 C 13/2 04/1 91/2 263/2 

 (:BUsageIC) تجانس تصویر استفاده از برند

 برای شاخص تجانس تصویر استفاده از برند tبررسی ضرایب و مقدار  :6جدول

 خطا ضریب تعیین tآماره  ضریب استاندارد آیتم ها

00 C 06/2 29/0 29/2 260/2 
00 C 09/2 01/0 29/2 211/2 
09 C 03/2 16/9 214/2 269/2 
04 C 49/2 16/1 01/2 211/2 
01 C 00/2 30/0 21/2 260/2 

 

 (:BLov) علاقه به برند

 برای شاخص علاقه به برند tبررسی ضرایب و مقدار  :7 جدول

 خطا ضریب تعیین tآماره  اردضریب استاند آیتم ها

06 C 99/2 - 13/2 - 
09 C 19/2 49/09 91/2 29/2 
01 C 19/2 91/00 63/2 261/2 
03 C 16/2 96/09 94/2 260/2 
02 C 10/2 60/00 61/2 269/2 
00 C 93/2 36/00 60/2 261/2 
00 C 10/2 13/00 69/2 261/2 

 

 (:BLoy) وفاداری به برند

 برای شاخص وفاداری به برند tایب و مقدار بررسی ضر :8 جدول

 خطا ضریب تعیین tآماره  ضریب استاندارد آیتم ها

09 C 10/2 - 69/2 - 
04 C 12/2 90/09 64/2 260/2 
01 C 16/2 99/04 94/2 262/2 
06 C 10/2 61/09 69/2 263/2 
09 C 11/2 91/01 91/2 213/2 
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 (:WOM) تبلیغات شفاهی

 برای شاخص تبلیغات شفاهی tرایب و مقدار بررسی ض :9 جدول

 خطا ضریب تعیین tآماره  ضریب استاندارد آیتم ها

01 C 11/2 - 91/2 - 
03 C 32/2 99/01 10/2 210/2 
92 C 93/2 49/04 60/2 210/2 
90 C 92/2 34/00 12/2 269/2 

 

 (:BA) نگرش نسبت به برند

 نگرش نسبت به برندبرای شاخص  tبررسی ضرایب و مقدار : 11 جدول

 خطا ضریب تعیین tآماره  ضریب استاندارد آیتم ها

49 C 32/2 - 10/2 - 
41 C 32/2 13/03 10/2 249/2 
43 C 39/2 22/00 19/2 240/2 

 ،بودند 0/36بزرگتر از مقدار  tهمگی متغیرها دارای آماره 

پس هیچ کدام  ،آنها مناسب بوده همچنین مقدار ضریب تعیین

پس کار را با همه آیتم ها  ؛شوندها از مدل حذف نمیماز آیت

در شکل  د.شومیپرداخته الات( ادامه داده و به بررسی مدل ؤ)س

مدل در حالت اعداد معناداری نشان داده شده است که  -0

 برای t-value مقدار نشانگر نیز مسیرها روی بر موجود اعداد

 خروجی در ،نباشد معنی دار مقدار این شد. اگربامی مسیر هر

تحلیل  این د. درشومی داده نشان رنگ قرمز صورت به افزار نرم

بوده و در نتیجه معنادار  0936مسیر بالاتر از  3برای  tمقدار آماره 

 شد.بامیشد و برای سه مسیر معنادار نبامی
 

 (t-valueمدل در حالت اعداد معناداری): 2شکل 

 



 03       لیغات شفاهیشخصیت و تصویر ذهنی برند بر تب تأثیربررسی 

 

 

 

نشان  را ن استانداردمدل کلی در حالت تخمی .9شکل 

دهد. فقط در حالت تخمین استاندارد امکان مقایسه بین می

کننده متغیر مکنون وجود متغیرهای مشاهده شده تبیین

دهنده این است که چه دارد و مدل در حالت استاندارد نشان

میزان از واریانس مربوط به متغیر مکنون توسط متغیر 

د دهمیاستاندارد نشان ضرایب  .دشومیمشاهده شده تبیین 

متغیرهای تجانس تصویر استفاده از برند و تجانس شخصیت 

ه روی متغیرهای علاقه ببررا  تأثیربرند به ترتیب بالاترین 

برند، وفاداری به برند و نگرش نسبت به برند داشته اند. 

( ، علاقه به برند 19/2همچنین متغیرهای وفاداری به برند )

( به ترتیب بالاترین 00/2به برند )( و نگرش نسبت 09/2)

را روی متغیر تبلیغات شفاهی داشته اند. تأثیر

 

 مدل در حالت ضرایب استاندارد: 3شکل 

 
 

نمایید مقدارهمانطور که مشاهده می
2  به درجه آزادی

است که مقدار  مناسبی است. پایین  9و کوچکتر از  60/0برابر 

ین شاخص نشان دهنده تفاوت کم میان مدل بودن میزان ا

های مشاهده شده تحقیق است. مفهومی پژوهش با داده

و کوچکتر از مقدار  2/216برابر  RMSEAهمچنین مقدار 

می باشد علاوه بر  21/2
2 هرچه میزان شاخص ،

RMSEA تری برخوردار کمتر باشد، مدل از برازش مناسب

( NFI – NNFI – IFI – CFI) های است. و شاخص

است  1/2برابر مقدار   GFIاست و شاخص 2/3بزرگتر از مقدار 

پس مدل برازش مطلوبی را نشان داده و مورد تایید می باشد.
 

 بررسی برازندگی :11 جدول

 مقادیر ها شاخص مقادیر ها شاخص

 AGFI 99/2 03/101 مجذور کای
 NFI 31/2 102 درجه آزادی

 NNFI 31/2 60/0 ی به درجه آزادیمجذور کا
RMSEA 2/216 IFI 2/31 

GFI 12/2 CFI 2/31 
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و ضریب استاندارد به بررسی  tحال با استفاده از مقدار آماره 

اثر هرکدام از متغیرهای مستتتقل بر روی متغیرهای وابستتته 

 د.شومیطبق مدل پرداخته 

 

 های پژوهشآزمون فرضیه

های مدل پژوهشی مورد فرضیه پس از بررسی و تایید مدل،

اند و در این بخش فرضیات مربوط به هر سؤال ارزیابی قرار گرفته

 . آمده است00شده که نتایج آزمون فرضیات در جدول آزمون 

 خلاصه آزمون فرضیات  -12جدول 

 تأثیرمقدار  نتیجه فرضیه tآماره  فرضیات

 -44/2 تایید -33/0 ری دارد.معنادا تأثیرتجانس شخصیت برند بر علاقه به برند 

 -41/2 تایید -93/9 معناداری دارد. تأثیرتجانس شخصیت برند بر وفاداری به برند 

 -90/2 تایید -91/0 .معناداری دارد تأثیرتجانس شخصیت برند بر نگرش نسبت به برند 

 -01/2 رد -36/2 معناداری دارد. تأثیرتجانس تصویر کاربر برند بر علاقه به برند 

 -00/2 رد -12/2 معناداری دارد. تأثیرتجانس تصویر کاربر برند بر وفاداری به برند 

 -24/2 رد -90/2 ری دارد.معنادا تأثیرتجانس تصویر کاربر برند بر نگرش نسبت به برند 

 -32/2 تایید -36/1 ارد.دمعناداری  تأثیرتجانس تصویر استفاده از برند بر علاقه به برند 

 -16/2 تایید -02/3 ارد.دمعناداری  تأثیرویر استفاده از برند بر وفاداری به برند تجانس تص

 -94/2 تایید -41/1 دارد.عناداری م تأثیرتجانس تصویر استفاده از برند بر نگرش نسبت به برند 

 09/2 تایید 19/0 دارد.معناداری  تأثیرعلاقه به برند بر تبلیغات شفاهی 

 19/2 تایید 40/1 دارد.معناداری  تأثیرتبلیغات شفاهی وفاداری به برند بر 

 00/2 تایید 11/9 دارد.معناداری  تأثیرنگرش نسبت به برند بر تبلیغات شفاهی 

 

 نتایج آزمون فرضیات

 آزمون فرضیات نتایجی به شرح زیر دربرداشته است:

مثبت تجانس شخصیت  تأثیرمبنی بر وجود  :فرضیه اول

زایش برای اف هیوندا شرکت برند تایید شد.برند بر علاقه به 

ندگان به برند خود باید ابعاد مختلف کنمصرفعلاقه 

شخصیت بازار هدف را در نظر گرفته و شخصیت برند را در 

 ندگان توسعه دهد.کنمصرفجهت سازگاری با شخصیت 

 هایی در این جهتاند با برنامه و استراتژیتومیبدین منظور 

انند با ساخت تیزرهای تبلیغاتی و تومیین گام بردارد. همچن

های پرمخاطب علاقه به ها و سریالپخش آن در بین فیلم

برند هیوندا را در مشتریانش ایجاد کند. همچنین 

بیلبوردهایی در سطح شهر نیز در جهت شناخت برند و علاقه 

نتایج آزمون این فرضیه با نتایج  شد.بامیمشتری مؤثر 

( 0200) شو همکاران 0و لیو 0221سال در  0تحقیق پارکر

ر مبنی ب فرضیه دومبا توجه به تایید شدن  مشابهت دارد.

 ؛مثبت تجانس شخصیت برند بر وفاداری به برند تأثیروجود 

                                                           
0 Parker 

که بین شخصیت خود و و  ندگان در صورتیکنمصرف

به آن برند وفادار شده  ،شخصیت برند سازگاری درک کنند

 ها برایند، لذا شرکتکنمیه تکرار را دوبار آن برند و خرید

بدست آوردن مشتریان وفادار باید به تجانس شخصیت برند 

داشته باشند. نتایج آزمون این فرضیه با نتایج لازم را توجه 

و ( 0932)آسیابان  ( ،0913) شتحقیق موتمنی و همکاران

 دارد.  ( مطابقت0200) شلیو و همکاران

 مثبت تجانس شخصیت رتأثیمبنی بر وجود  :فرضیه سوم

که به  ییهاشرکتبرند بر نگرش نسبت به برند تایید شد. 

ه ندگان نسبت بکنمصرفدنبال ایجاد نگرش مثبت در ذهن 

برند خود هستند باید در شخصیت پردازی برند در جهت 

 ندگان تلاش کنند. نتایج آزمونکنمصرفتطابق با شخصیت 

 شو لیو و همکاران( 0221)این فرضیه با نتایج تحقیق پارکر 

 مشابهت دارد. ( 0200)

مثبت تجانس تصویر  تأثیرمبنی بر وجود  :فرضیه چهارم

دارندگان خودرو برند هیوندا با  کاربر بر علاقه به برند رد شد.

0 Liu 



 00       شخصیت و تصویر ذهنی برند بر تبلیغات شفاهی تأثیربررسی 

 

 

مقایسه درجه شباهت خود با دیگر دارندگان این خودرو به 

ند و شرکت برای ایجاد علاقه شومیبرند هیوندا علاقه مند ن

 جهنتیهای جایگزین باشد. در کاربران باید به دنبال راه حل

( 0200) شلیو و همکاران پژوهشآزمون این فرضیه با نتایج 

 مشابهت دارد.

 مثبت تجانس تصویر تأثیرمبنی بر وجود  :فرضیه پنجم

کاربر برند بر وفاداری به برند رد شد. دارندگان خودرو برند 

ود با دیگر دارندگان این هیوندا با مقایسه درجه شباهت خ

ند و شرکت برای ایجاد شومیخودرو به برند هیوندا وفادار ن

های جایگزین باشد.  وفاداری در کاربران باید به دنبال راه حل

نتایج آزمون این فرضیه با نتایج تحقیق لیو و همکاران 

 مشابهت دارد. (0200)

اربر مثبت تجانس تصویر ک تأثیرمبنی بر وجود  :فرضیه ششم

ا دارندگان خودرو برند هیوندا ب بر نگرش نسبت به برند رد شد.

مقایسه درجه شباهت خود با دیگر دارندگان این خودرو نگرش 

ند. نتایج آزمون این فرضیه با نتایج تحقیق دهمیخود را تغییر ن

 مشابهت دارد.( 0200) شلیو و همکاران

تفاده سمثبت تجانس تصویر ا تأثیرمبنی بر  :فرضیه هفتم

ندگان کنمصرفاز برند بر علاقه به برند تایید شد. تصوری که 

اند بر علاقه مندی آنها تومیاز موقعیت استفاده از برند دارند 

های استفاده از  باید موقعیت هاشرکتلذا  ،گذار باشدتأثیر

 ندگان به تصویر بکشند.کنمصرفبرند را مشابه تصور 

ر مثبت تجانس تصوی رتأثیمبنی بر وجود  :فرضیه هشتم

ایی ه استفاده از برند بر وفاداری به برند تایید شد.یکی از راه

انند مشتریانی وفادار جذب کنند این است تومی هاشرکتکه 

که تصویر استفاده از برند را مطابق تصویری که مشتریان از 

های استفاده از آن دارند به تصویر بکشند. نتایج موقعیت

 0با نتایج تحقیق ایسماعیل و اسپینلی آزمون این فرضیه

 مشابهت دارد.( 0200)

اده از مثبت تجانس تصویر استف تأثیرمبنی بر وجود  :فرضیه نهم

نی که تطابق تصویر ذه برند بر نگرش نسبت به برند تایید شد.

مشتریان از موقعیتهای استفاده از برند دارند با تصویری که شرکت 

رش د باعث تقویت نگکنمیبرند ترسیم های استفاده از از موقعیت

 د. نتایج آزمون این فرضیه با نتایجشومیمطلوب نسبت به برند 

 مشابهت دارد. (0200)تحقیق ایسماعیل و اسپینلی 

                                                           
0 Ismail & Spinelli 

مثبت علاقه به برند بر  تأثیرمبنی بر وجود  :فرضیه دهم

ان مشترید که دهمیاین نشان  تبلیغات شفاهی تایید شد.

ه را به دیگران هم توصی هیوندا، برند د هیوندابه برن علاقه مند

ند. تبلیغات شفاهی ارزانترین نوع تبلیغات برای کنمی

باید در ایجاد علاقه در شرکت هیوندا بنابراین  ،ستهاشرکت

د آنها باید تلاش کننمشتریان نسبت به برند خود بکوشد. 

 انتظارات و توقعات مشتریان را در حد امکان برآورده نمایند

تا مشتری همیشه رضایت داشته باشد، مشتری راضی علاقه 

د. بطوری که هر چه حس محبت کنمیخاصی به برند پیدا 

و دوستی ، هیجان، شور و اشتیاق، عاطفه در رفتار مشتریان 

نسبت به برند شکل بگیرد، در واقع، پیوند عاطفی و یک 

 ی بادوام بین مشتری و برند هیوندا شکل گرفته استرابطه

اند در تعهد و وفاداری او به برند بسیار مؤثر باشد. تومیو 

بدین ترتیب بازاریابان شرکت هیوندا باید حس علاقه را از 

طریق هدایای نقدی، غیرنقدی؛ سفرهای گردشی، سیاحتی 

نتایج آزمون ی مشتریان پرورش و توسعه دهند. و مورد علاقه

( 0200)لی این فرضیه با نتایج تحقیق ایسماعیل و اسپین

 مشابهت دارد. 

مثبت وفاداری به برند  تأثیرمبنی بر وجود  :فرضیه یازدهم

هیوندا  به شرکتمشتریان وفادار  بر تبلیغات شفاهی تایید شد.

زیرا علاوه بر خرید مجدد  ،سرمایه های اصلی شرکت هستند

پس شرکت هیوندا با ند. کنمیبرند را به دیگران هم توصیه 

اند در تومیفادار و اهمیت قرار دادن آنها شناخت مشتریان و

جهت تبلیغات شفاهی هیوندا از طریق آنها اقدام نماید، 

های خاص به مشتریان وفادارش تبریکات اند در مناسبتتومی

خاص بفرستد و هدایای کوچک و فانتزی برای آنها در نظر 

بگیرد و آنها را شاد نماید.، بطوریکه مشتریان وفادار به برند 

ج نتای هیوندا، احساس عمیق و مثبتی به برند هیوندا دارند.

آزمون این فرضیه با نتایج تحقیق ایسماعیل و اسپینلی در سال 

 مشابهت دارد. 0200

ه مثبت نگرش نسبت ب تأثیرمبنی بر وجود  :فرضیه دوازدهم

 یبتمشتریانی که نگرش مث برند بر تبلیغات شفاهی تایید شد.

رند بدر ارتباطات شفاهی خود آن  ه باشند،هیوندا داشتبه برند 

 رکتلذا ش ،ندکنمینیز توصیه  دیگر دوستان و آشنایانرا به 

 نگرشی مطلوب دربا ایجاد برنامه هایی خاص باید سعی کنند 
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مون آز نتیجهایجاد کند.  هیوندا ذهن مشتریان نسبت به برند

( 0911)عبدالوند و غفاری آشتیانی  پژوهش نتیجهاین فرضیه با 

در پایان ذکر این نکته لازم است که عموماً  مشابهت دارد.

مشتریان به دنبال ارتقای ذهنیت مردم درباره شخصیت خود و 

ارتقای خودپنداره، خود اجتماعی و نزدیکی به خود ایده آل 

شند و استفاده از محصولات، ابزار چنین هدفی محسوب بامی

ره شخصیت سازی د پس با ارتقای بینش مدیران درباشومی

 ان به موفقیت در جلب و حفظ مشتری امیدوار بود.تومیبرندها 

 

 نتیجه گیری کلی و کاربردی

اند تومیاین یافته که تصویر کاربر برند و استفاده از برند 

نگرش مثبت و وفاداری مشتری را نسبت به برند تقویت کند، 

م د که همگرایی ظاهری این عناصر نه تنها مهدهمینشان 

است، بلکه لازم است با تصویر مورد نظر بازار بالقوه نیز سازگار 

بنابراین، این دو مفهوم خودتجانسی ممکن است عوامل  ؛باشد

د نده و برنکنمصرفکلیدی در ایجاد رابطه بلند مدت بین 

باشند. در حالت ایده آل، تصویر کاربر و استفاده از برند باید 

 ت منحصر به فرد در بازار دربه منظور دستیابی به یک موقعی

روابط بازاریابی بکار گرفته شوند. هرچند، این راه حل ایده 

شد. برای مثال، به بامیآل در بسیاری از شرایط قابل دوام ن

تصویر کشیدن هردو تصویر کاربر و استفاده از برند در یک 

ثانیه ای اغلب بسیار دشوار است. تحت این شرایط،  92تبلیغ 

ند تصویر کاربر و استفاده از بر تأثیرند باید تفاوت مدیران بر

در طبقات مختلف محصول را در نظر بگیرند و بهترین 

. براساس (Liu et al.,2012) جایگزین را انتخاب کنند

، استراتژی برندینگ باید شخصیت پژوهش مدل مفهومی

پردازی و تصویرسازی برند برای افزایش رابطه عاطفی 

برندها باشد، در نتیجه ی این رابطه ندگان با کنمصرف

عاطفی، مشتریان در مکالمات خود نکات مثبتی درباره برند 

ند. با محقق شدن این امر، تعداد مشتریانی که از کنمیبیان 

اند تومیند افزایش یافته و شرکت کنمیاین برند استفاده 

 خود داشته باشد.سود تجاری  امید بیشتری به ارتقای

 

 مبتنی بر نتایج تحقیقپیشنهادات 

با توجه به نتایج تحقیق و وجود روابط معنادار متغیرهای 

مورد بررسی با تبلیغات شفاهی، به مدیران بازاریابی و 

 د تلاش کنند با ایجادشومیصاحبان صنایع پیشنهاد 

که لذت خاص و حس خوبی به  خود برندهای شخصیت برای

و مهمتر اینکه  دنسازو شاد د و او را خشنود دهمیمشتری 

، آنها را به برند علاقه مند با شخصیت مشتری تجانس دارد

کنند. همچنین با ارتقاء کیفیت محصول خود نگرش مطلوبی 

ندگان بدست آورند. کنمصرفنسبت به برند خود در میان 

ه ند کدهمیآنطور که واضح است مشتریان برندی را ترجیح 

ه باشد، لذا توج ه آل آنانو نیز ایدمشابه با خودپنداری واقعی 

به شخصیت بازار هدف و شخصیت پردازی برند از اهمیت 

بسزایی برخوردار است. جذب و حفظ مشتریان وفادار باید 

استراتژی اصلی سازمان باشد چراکه مشتریان وفادار علاوه بر 

 .ندکنمیتکرار خرید برند، آن را به دیگران هم توصیه 
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Abstract 

 

Brand interest is an important concept in brand-customer relationships, and brand managers are 

trying to create popular brands, but this concept has been less focused on marketing research; 

the impact of brand image and brand on brand interest has been limited in empirical research. 

The purpose of this study was to investigate the effect of the three concepts of brand personality 

consistency, brand image consistency and image consistency of brand use on brand interest, 

brand loyalty, attitude toward brand, and, finally, the effect of these three variables on oral 

advertising has been done. Data were collected through a questionnaire and data analysis was 

performed using the LISREL software and the structural equation technique. In this research, a 

sample of 200 car owners from Hyundai brand in Yazd city has been selected. This study 

provides evidence that the three self-concept concepts can create a completely different brand 

image in the minds of the consumer, which subsequently influences the attitude, interest, and 

brand loyalty of the brand. The findings show that brand identity and image consistency are 

more powerful predictors of brand interest, brand loyalty, brand attitude and oral advertising 

than consumer brand image consistency. The results of this research recommend marketing 

managers to pay particular attention to brand personality and image as intangible features and 

product simplicity benefits. It is suggested that future researches of various statistical societies, 

brands and different classes of products be examined. 

 

Key Words: Brand personality congruity, Brand user imagery congruity, Brand usage imagery 

congruity, Brand loyalty, Brand attitude, Brand love, Word of mouth. 
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