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Abstract  
One of the most important factors for making distinction in the competition 
between brands is to create consumers desire for the brand and 
coordination between their perceptions and expectations about products 
and services that brands provide. In this context, paying attention to brand 
personality and various personality traits which is considered for it and also 
the relationships between brand personality and the other variables that 
effect people's perception and interest such as brand love, loyalty and word 
of mouth is too important. The purpose of the present research is to 
investigate the impact of brand personality on brand love, loyalty and WOM 
by a new scale for brand personality and also to determine the most 
important dimensions of brand personality in this relation. The present 
study is descriptive in nature and practical in purpose and it's established 
by survey research method. The statistical populations of the present study 
include all online retailers and chain stores in Tehran. The research's data 
is collected by questionnaire and Structural equation modeling with Partial 
Least Squares approach is used for the analysis of data. The result of the 
research indicates that in both societies, brand personality has significant 
effect on brand love and loyalty. In the first society it has indirect effect on 
WOM and in the second society it has direct and indirect effect on WOM. 
The most influential brand personality dimension has been responsibility, 
and then activity and emotionality in both societies and the Aggressiveness 
dimension has had little effect. The mediating role of brand love and loyalty 
in the relationship between the two variables of brand personality and 
WOM has confirmed. Brands should pay the most attention to responsibility 
dimension in order to make brand love and loyalty in consumers by showing 
responsibility and stability. Also, Emotionality and Activity dimensions 
should be considered in brand personality presentation. 

Keywords: Brand Personality, Brand Love, Loyalty, Word of Mouth (WOM). 

                                                           
2. corresponding Author: Assistant Prof. Department of Business 

Management, Faculty of management, Kharazmi University, Tehran. 
sadeghvaziri@outlook.com  

2. Assistant Prof. Department of Business Management, Faculty of 
management, Kharazmi University, Tehran  

3. M.Sc. in Business Management, Faculty of management, Kharazmi 
University, Tehran 



 381 د و ابعاد آن بر روی عشق به برند ...بررسی تأثیر شخصیت برن

 
 فصلنامه مدیریت برند

 8931 تابستان، 2، شماره 6دوره 
 

برند،  روی عشق به بررسی تأثیر شخصیت برند و ابعاد آن بر
 1دهانبهوفاداری و تبلیغات دهان

 ای(های زنجیرههای اینترنتی و فروشگاهفروشی)موردمطالعه: خرده
 

 4زاده، مهدی طیب3، سهیلا خدامی*2فراز صادق وزیری
 

      چکیده
ه ب کنندگان نسرر تترین عوامل ایجاد تمایز در رقابت برای برندها، ایجاد تمایل در مصررر یکی از مهم
کند. ها از برند با محصولات و خدماتی است که برند ارائه میهماهنگی بین ادراکات و انتظارات آن برند و

های شرریصرریتی میتلهی که برای آن در نظر گرفته  در این زمینه توجه به شرریصرریت برند و وی گی 
ق به قه افراد نظیر ع  شود و نیز روابطی که شیصیت برند با سایر متغیرهای اثرگذار بر ادراک و عل    می

دهان برای برند دارد، دارای اهمیت فراوانی اسررت. این و وهب با هد  بهبرند، وفاداری و ت لیغات دهان
صیت برند بر ع ق به برند، وفاداری و ت لیغات دهان        شی سی تأثیر  سی نوین بهبرر برای  دهان با مقیا

در این روابط انجام شده است. و وهب حاضر    ترین ابعاد شیصیت برند   شیصیت برند و نیز تعیین مهم  
از نظر هد  کاربردی و از نظر روش توصیهی است و به شیوه ویمای ی انجام شده است. جامعه آماری        

های و وهب از ای شررهر تهران اسررت. دادههای زنجیرههای اینترنتی و فروشررگاهفروشرریو وهب خرده
سازی معادلات ساختاری با رویکرد   حلیل از روش مدلوتشده و برای تجزیه آوریطریق ورس نامه جمع  

شده است. ط ق نتایج، در هر دو جامعه شیصیت برند بر روی ع ق به       حداقل مربعات جزئی استهاده 
ست و در جامعه اول به   شته ا  طور مستقیم و طور غیرمستقیم و در جامعه دوم به برند و وفاداری تأثیر دا

دهان تأثیر دارد. تأثیرگذارترین بعد شرریصرریت برند در هر دو جامعه  بهغیرمسررتقیم بر ت لیغات دهان
وذیری بوده و وس از آن فعالیت و احساسی بودن قرار دارند و بعد جسارت تأثیر اندکی داشته     مسئولیت 

هان مورد دبهاست. نقب میانجی ع ق به برند و وفاداری در رابطه بین شیصیت برند و ت لیغات دهان     
ست. بر  سئولیت تائید ا شند تا بتوانند با ن ان د      ندها باید به بعد م شته با ادن وذیری بی ترین توجه را دا
نندگان کوذیری و واسیگویی و ث ات در مورد برند خود، ع ق به برند و وفاداری را در مصر    مسئولیت 

 یرند.ار گایجاد نمایند. دو بعد احساسی بودن و فعالیت نیز باید در ارائه شیصیت برند موردتوجه قر
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 مقدمه -8

بازارهرا،  در دنیای رقرابتی امرروز، برا توجره بره گسرترش رقابرت در تمرام صرنایع و          

هرای موجرود بررای کسرا نترایج بهترر       تررین روزنره  برندها به دن ال یافتن کوچر  

وری و سررود مناسررا هسررتند. یکرری از هررای خررود و دسررتیابی برره بهرررهدر فعالیررت

وری و کسررا توانرد برنردها را در ایجراد و حهرر بهرره     تررین عرواملی کره مری    مهرم 

هررر تمررایزی مهررم و تررر نسرر ت برره رق ررا یرراری کنررد، ایجرراد و ح سررود مناسررا

تواننررد در مناسررا برررای برنررد اسررت. بررا ایجرراد تمررایزی برجسررته، برنرردها مرری   

وضررعیتی مطلررو  از لحرراا جایگرراه برنررد قرررار گیرنررد تررا برره منررافع و مزایررای     

 (.2186، 8میتلهی دست یابند )روی و همکاران

از مرروارد مهررم ایجرراد تمررایز، شیصرریت برنرردی اسررت کرره متناسررا بررا ادراکررات   

برررداری از آن برررای سررایر ننرردگان طراحرری شررده باشررد، چراکرره ک رری کمصررر 

گررردد. مههرروم برنرردها دشرروار برروده و ایررن امررر موجررا مزیررت رقررابتی وایرردار مرری

مهم دیگر که بایرد موردتوجره قررار گیررد، ع رق بره برنرد اسرت. ع رق بره برنرد            

ازجملرره مهرراهیمی اسررت کرره در سررالیان اخیررر موردتوجرره برروده اسررت. در برخرری 

نیرازی بررای وارامترهرای مطلرو  از     عنروان وریب  ها ع رق بره برنرد بره    و وهباز 

دهرران، وفرراداری برره برنررد، م ررارکت فعررال و مررواردی   بررهق یررل ت لیغررات دهرران

                                                         شرود. ماهیرت وویرای سرازه ع رق بره برنرد،  اترا          دسرت در نظرر گرفتره مری    ازاین

تررا  انرردازی راه ررردی در مرردیریت برنررد از مرحلرره معرفرری  برررای ترردوین چ ررم 

ترروان گهررت ع ررق برره برنررد یرر      مراحررل رشررد و بلرروا مهررم اسررت. مرری    

گیررری کننررده، برررای برنرردهایی بی ررتر اسررت کرره نقررب مهمرری در شررکلمصررر 

بنرابراین در زمینره    (؛2116، 2کنرد )کرارول و آهویرا   کننرده ایهرا مری   هویت مصرر  

دهری ع رق نسر ت بره برنرد نیرز توجره داشرته         ایجاد تمایز، برندها باید بره شرکل  

گیرری از نترایج آن بره منرافع مناسر ی دسرت یابنرد. افرزون برر          باشند ترا برا بهرره   

                                                           
2. Roy et al 
2. Carrol and Ahuvia 
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کننرردگانی ایررن یکرری از اهرردا  موردتوجرره برنرردها، ایجرراد وفرراداری در مصررر    

توانرد منجرر بره مزایرای     هرا ارت راد دارنرد. وفراداری بره برنرد مری       است کره برا آن  

دیررد و هررای بازاریررابی و جررذ  م ررتریان ج  متعررددی چررون کرراهب هزینرره  

 (.2181، 8افزایب سهم بازار شود )چن و هو

توانرد باعر    دهران مب رت اسرت کره مری     بره یکی از مزایای وفاداری، ت لیغات دهان

جذ  افراد بی رتری بره سرمت محصرولات و خردمات برنردها گرردد )چرن و هرو،          

دهنررد بررر میررزان حمایررت و ای کرره م ررتریان بررا برنررد شررکل مرری(. رابطرره2181

سر ت بره برنرد تأثیرگرذار اسرت. از مسرائل مهمری کره برنردها برا           هرا ن وفاداری آن

آن درگیررر هسررتند، چررالب ایجرراد تمایررل و ع ررق برره برنررد و نیررز وفرراداری در    

هرا بررای تعریرز از برنرد اسرت. برنردها برا ایجراد         افراد نس ت به برند و ترغیرا آن 

دهران  بره تمایز، به دن ال کسرا وفراداری افرراد نسر ت بره برنرد و ت لیغرات دهران        

 (.8339، 2مب ت در گهتگو با دیگران هستند )کلر

هررای شیصرریتی باشررند کرره بی ررترین همرراهنگی را بررا برنرردها بایررد دارای وی گرری

بایسرت بره بررسری    بنرابراین مری   کننرده از برنرد دارنرد؛   ادراکات و انتظارات مصرر  

ترررین و تأثیرگررذارترین ابعرراد   ابعرراد میتلررز شیصرریت برنررد و یررافتن مهررم     

ترررین رنررد ورداخترره شررود تررا بررا تمرکررز هرچرره بی ررتر بررر روی مهررم شیصرریت ب

ابعاد، نزدیکری و تمایرل بی رتری در افرراد نسر ت بره برنرد ایجراد گرردد. اهمیرت           

جهرت اسررت کره بررسرری روابرط بررین متغیرهرای ورر وهب و     ور وهب حاضررر ازآن 

توانررد در ترررین ابعرراد شیصرریت برنررد در روابررط موردبررسرری، مرری  تعیررین مهررم

  شررردن هرچررره بی رررتر برنررردها بررره ادراکرررات و انتظرررارات   جهرررت نزدیررر

 کنندگان کم  نماید.مصر 

هرای گذشرته تنهرا بره     جهرت اسرت کره اغلرا ور وهب     نوآوری این ور وهب ازآن 

بررسی ترأثیر شیصریت برنرد برر روی ع رق بره برنرد بردون مجرزا نمرودن ترأثیر            

                                                           
2. Chen and Hu 
2. Keller 
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برنرد   ابعاد یا فقط برر اسرات ترأثیر یر  یرا دو بعرد شیصریت برنرد برر ع رق بره           

 2( و اسرررماعیل و اسررر ینلی 2186) 8انرررد )ماننرررد روی و همکررراران  ورداختررره

گانرره شیصرریت برنررد روی ع ررق برره برنررد را (( و تررأثیر تمررامی ابعرراد وررنج2182)

( بررای  8331) 9انرد. همننرین مردل آکرر    طور جداگانره موردبررسری قررار نرداده    به

هررای میتلررز آمررده موردانتقرراد اسررت. انتقرراداتی شیصرریت برنررد کرره در ورر وهب

از ق یررل ارائرره تعریررز نامناسررا از شیصرریت برنررد )کرره شررامل چنرردین وی گرری  

تعمرریم باشررد(، غیرقابررلدیگررر ماننررد سررن، جررنس و... عررلوه بررر شیصرریت مرری 

ذیری ابعرراد هررای میتلررز محصررول و عرردم تکرارورربررودن نتررایج آکررر برررای دسررته

؛ آسررتین و 2119، 4هررای میتلررز )آزولای و کرراوهررمرردل آکررر در بررین فرهنرر  

(. ایررن امررر موجررا ضرررورت بررسرری تررأثیر تمررامی ابعرراد      2119، 5همکرراران

( یعنری برر   8331ترر از مردل آکرر )   گانه شیصیت برند برر اسرات مردلی نروین    ونج

میتلررز  ( بررا توجرره برره اهمیررت ابعرراد2113) 6اسررات مرردل گیررنس و همکرراران

شیصرریت برنررد و امکرران تررأثیر متهرراوت هررر یرر  از ابعرراد بررر سررایر متغیرهررا،     

شررود. افررزون بررر ایررن در ایررران تررأثیر شیصرریت برنررد بررر ع ررق برره برنررد بررر مرری

گانره تراکنون موردبررسری قررار نگرفتره اسرت و ایرن امرر موجرا          اسات ابعاد ورنج 

 شده است.منظور بررسی رابطه این دو متغیر ضرورت انجام و وهب به

رو بررا توجرره برره گسررترش بازارهررای اینترنترری و رقابررت تنگاتنرر  بررین      ازایررن

هررای هررای مجررازی و ح رروری و نیررز افررزایب برنرردهای فروشررگاه     فروشررگاه

تررر و ایجرراد قابلیررت   منظررور کسررا نتررایج بهتررر و گسررترده   ای و بررهزنجیررره

صررورت مطالعرره مرروردی چندگانرره تررر، ایررن ورر وهب بررهوررذیری مناسرراتعمرریم

کرره شررامل دو جامعرره متهرراوت در دو صررنعت متهرراوت       انجررام شررده اسررت  
                                                           
2. Roy et al 
2. Ismail and Spinelli 
3. Aaker 
1. Azoulay and Kapferer 
0. Austin et al 
6. Geuens et al 
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کره مههروم شیصریت برنرد بره بازاریابران در ایجراد تمرایز بررای          باشد. ازآنجاییمی

کننررده را هرردایت نمرروده و  نمایررد و ترجیحررات مصررر  برندهای رران کمرر  مرری 

شرود و  هرا مری  باع  به فرروش رسراندن محصرولات برندشران در سراسرر فرهنر       

برنررد در شررناخت درسررت نسرر ت برره  تیشیصرر تیرراهم در نظررر داشررتنبررا  نیررز

( ایرررن وررر وهب بررره بررسررری دو برررازاری 2186)روی و همکررراران،برنرررد   یررر

ورداخته است که در آن بازارهرا برا توجره بره حجرم و تنرو  برالای فعالیرت، ایجراد          

فررد کره افرراد را    بره ای منحصرر ترر برنرد بره شریوه    تمایز و شناساندن هرچه دقیرق 

توانرد  منرد نمایرد ضرروری بروده و ایرن امرر مری       نس ت به برند آگاه نموده و علقره 

رو ایررن مقالرره موجررا رشررد و بقررا آن برنررد در چنررین بررازار متنرروعی گررردد. ازایررن

ای هررای زنجیرررههررای اینترنترری و فروشررگاه فروشرریبرره بررسرری دو بررازار خرررده 

می  از روابررط وررردازد تررا دریررابیم در هررر یرر  از دو ایررن صررنعت، کرردا     مرری

شده در مردل وی رنهادی ور وهب برقررار اسرت و درواقرع شیصریت برنرد ترا          بیان

چرره میررزان در روابررط بررا سررایر متغیرهررای ورر وهب تأثیرگررذار اسررت و نیررز       

 ترررین ابعرراد شیصرریت برنررد در هررر یرر  از دو جامعرره کرردام ابعرراد هسررتند؛ مهررم

وفرراداری و  بنررابراین برره بررسرری رابطرره بررین شیصرریت برنررد بررا ع ررق برنررد و   

دهران برا مردلی نروین بررای شیصریت برنرد و برر اسرات ابعراد           بره ت لیغات دهران 

 ایم.گانه شیصیت برند ورداختهونج

 

 مبانی و چارچوب نظری پژوهش -2

 پیشینه نظری -8-2

 شخصیت برند

هررای انسررانی ای از وی گرریعنرروان مجموعرره( شیصرریت برنررد را برره 8331آکررر )

عنروان نتیجره احساسری یرا     کنرد. شیصریت برنرد بره    مرت ط برا برنرد تعریرز مری    

هررای شیصرریتی اسررتن اد واسررف فرروری مررردم برره یرر  برنررد بررر اسررات وی گرری 
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(. در ایررن ورر وهب تأکیررد بررر 2112، 8شررود )لارسررنشررده از برنررد، تعریررز مرری

( از شیصررریت برنرررد اسرررت کررره بیررران 2119روی تعریرررز آزولای و کررراوهرر )

هات شیصریت انسران اسرت کره هرم      ای از صر کننرد شیصریت برنرد مجموعره    می

( ابعرراد 2113اجرررا و هررم مرررت ط بررا برندهاسررت. گیررنس و همکرراران )     قابررل

هررای وررذیری )بررا وی گرریشیصرریت برنررد را در قالررا وررنج بعررد شررامل مسررئولیت

هرای فعرال برودن، وویرایی     گرایری و ث رات(، فعالیرت )برا وی گری     واسیگویی، عمرل 

ودن و شررجاعت(، سررادگی )بررا دو هررای جسررور بررو نرروآوری(، جسررارت )بررا وی گرری

تکلرز برودن( و احساسری برودن )برا دو وی گری       وی گی عادی برودن و سراده و بری   

 کنند.رمانتی  و احساساتی( بیان می

 

 عشق به برند

انررد و و وه ررگران چنرردین دهرره برره بررسرری مههرروم نگرررش برره برنررد ورداخترره  

هررای د. در سررالانررمهرراهیمی همنررون رضررایت از برنررد و وفرراداری را ارائرره کرررده 

کننردگان نسر ت   اخیر نیز تمایل زیرادی بره بررسری و تحلیرل احساسرات مصرر       

گرفترره اسررت. یکرری از متغیرهررایی کرره بیررانگر احساسررات     برره برنرردها شررکل  

باشررد، متغیررر ع ررق برره برنررد اسررت )نجررات و همکرراران،   کننرردگان مرریمصررر 

ور تعریرز  بسرتگی عراطهی ورشر   ای از دلعنروان درجره  (. ع ق بره برنرد بره   8936

کننرردگان شررود کرره یرر  شرریب برره یرر  برنررد م رریب دارد. مصررر     مرری

هاسررت، بیررب آنبرنرردهای مرردنظر خررود را برره دلیررل شررور و اشررتیاقی کرره الهررام

کننرردگان و برنرردها دوسررت دارنررد. بررر ایررن اسررات ویونرردی محکررم بررین مصررر  

 نمایرد ترا نظررات خرود را بیران     کننردگان را قرادر مری   ایجاد خواهد شد که مصرر  

نموده و بازخورد مب تی نسر ت بره آن برنردها بره سرایر افرراد ارائره دهنرد )کرارول          

هررای میتلهرری کننررده بررا برنررد از راه(. بسرریاری از روابررط مصررر 2116و آهویررا، 

بنررابراین ماننررد  شررود؛گررردد، تقلیررد مرریکرره در روابررط بررین فررردی یافررت مرری 

                                                           
2. Larson 
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کننرردگان مصررر وابسررتگی بررین فررردی در روابررط بررا افررراد، وابسررتگی کرره در    

گیرررد، قررادر برره ایجرراد احساسررات  نسرر ت برره برنرردهای مدنظرشرران شررکل مرری 

شرماری نسر ت بره ایرن برندهاسرت. یکری از ایرن احساسرات ناشری از چنررین          بری 

 (.8331تواند ع ق به برند باشد )فورنیر، وابستگی، می

 

 وفاداری

ه برررای عنرروان تعهررد عمیررق اتیا شررد ( وفرراداری برره برنررد را برره 8333) 8اولیررور

شررده، خریررد مجرردد یررا حمایررت مجرردد در آینررده از محصررول یررا خرردمت ارائرره  

شرررناختی اسرررت کررره کنرررد. وفررراداری نگرشررری تعهررردی روان تعریرررز مررری

کنرد )ماننرد قصرد خریرد، بردون رفترار خریرد        کننرده در خریرد اتیرا  مری    مصر 

تکررراری واقعرری(. وفرراداری رفترراری برره تعررداد دفعررات خریررد مجرردد اشرراره دارد   

 (.2186، 2)ها

 

 دهانبهتبلیغات دهان

دهرران انتقررال ااهررارات در مررورد ارزیررابی اجنررات و خرردمات   بررهت لیغررات دهرران

بررین افرررادی اسررت کرره از خریررد از یرر  برنررد یررا فروشررگاه، راضرری هسررتند.      

عنرروان م ادلرره اطلعررات بازاریررابی بررین  توانررد بررهدهرران مرریبررهت لیغررات دهرران

و رفتررار افررراد  مهمرری در تغییررر نگرررشکننرردگان تعریررز شررود و نقررب مصررر 

 (.2185، 9نس ت به کالاها و خدمات ایها کند )مالی  و همکاران
 

 

 

                                                           
2. Oliver 
2. Ha 
3. Malik et al 
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 پیشینه تجربی و چارچوب مدل مفهومی -2-2

 ارتباط شخصیت برند و عشق به برند

هر دو مههوم شیصریت برنرد و ع رق بره برنرد در هسرته مرکرزی خرود بره ایرن           

گان، برنردها را بره دلیرل داشرتن خصوصریات      کننرد ایده توجره دارنرد کره مصرر     

هرایی کره بررای برنرد یر  وجره       کننرد و برر اسرات وی گری    ش ه انسانی درک می

آورد، انتظررارات خررود را از برنررد شررکل داده و بررا آن  شرر ه انسررانی برره وجررود مرری 

هررای (. بررر اسررات اسررتدلال 2116کننررد )کررارول و آهویررا،  ارت رراد برقرررار مرری 

ای بررین ع ررق برره برنررد و شیصرریت برنررد وجررود  متعررددی ممکررن اسررت رابطرره

 8هرای برنرد  هرا بره قردرت ترداعی    داشته باشد. نیسرت اینکره هرردوی ایرن سرازه     

انررد، یعنرری ایررن مهرراهیم تررا چرره میزانرری باعرر  درگیررری فرررد بررا برنررد در وابسررته

وسریله یر  حافظره غنری و     شروند. ع رق بره برنرد بره     کنندگان میحافظه مصر 

هرایی از  ود کره قردرت و میرزان ایرن ع رق بره ترداعی       شر دسترت تعیین مری قابل

کننرردگان وجررود دارد وابسررته اسررت )وررارک و    برنررد کرره در حافظرره مصررر    

کننررده مهمرری در زمینرره  (. دیگررر اینکرره ع ررق برنررد تعیررین  2181، 2همکرراران

کیهیت ارت اد برا برنرد اسرت و شیصریت برنرد نیرز برر عواطرز مربرود بره برنرد            

(. 2115، 9)تامسررون و همکرراران گررذاردتررأثیر مرریکرره اسررات رابطرره برنررد اسررت، 

سوم اینکه هم شیصیت برند و هرم ع رق بره برنرد بره شرکل مب تری برر چنردین          

وارامتر رفترار ورس از خریرد مطلرو  از ق یرل تمایرل بره ورداخرت و قصرد خریرد           

ترررین ن ررانه (. درنهایررت مهررم2116گذارنررد )کررارول و آهویررا، مجرردد تررأثیر مرری

( 8331ترروان از مطالعررات فررورنیر )بررا ع ررق برنررد را مرریارت رراد شیصرریت برنررد 

گیرری ارت راد برین فررد برا برنرد بایرد برنرد برا          گویرد بررای شرکل   دریافت که مری 

برراین، برنررد بایرد دارای شیصرریتی   هررای شر ه انسررانی درک شرود. افررزون   وی گری 

                                                           
2. Brand Associations 
2. Park et al 
3. Thomson et al 
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کننرردگان اسررت )راسررننابل و   وسرریله مصررر  شناسررایی برره باشررد کرره قابررل  

تروان یر  ارت راد    دهرد کره مری   هرا ن ران مری   (. ایرن اسرتدلال  2185، 8همکاران

 مب ت بین شیصیت برند و ع ق برند را موردبررسی قرار داد.

کرره شیصرریت برنررد مناسررا تمایررل ( بررا بیرران ایررن8331ایررن کلررر ) بررر عررلوه

دهررد، گررذاری در ارت رراد بررا برنررد را افررزایب مرری کننرردگان برره سرررمایهمصررر 

رو ادراک از شیصرریتی برنررد ویونررد داد. ازایررن   شیصرریت برنررد را برره ارت رراد   

نیرازی مهرم بررای ع رق بره برنرد اسرت.        شناسرایی و مررت ط برا برنرد، وریب     قابل

( نیررز بررا ن رران دادن  2184) 2مطالعرره انجررام شررده توسررط راسررننابل و آهویررا  

طرور خرا    هرای انسرانی بره اشریا و بره     )نس ت دادن وی گری  9انگاریکه انساناین

هرای انسرانی بره برنرد( اولرین گرام در توسرعه احسرات ع رق          ینس ت دادن وی گ

تررر عنرروان شررد، و ررتی انی  نسرر ت برره یرر  برنررد اسررت، از مررواردی کرره ورریب  

 کند.می

های میتلهی در زمینره رابطره شیصریت برنرد برا ع رق بره برنرد صرورت          و وهب

منظررور بررسرری ( در و وه رری کرره برره2182گرفترره اسررت: اسررماعیل و اسرر ینلی )

دهران انجرام دادنرد،    بره بره برنرد و شیصریت برنرد برر ت لیغرات دهران       تأثیر ع ق 

تنهررا بعررد هیجرران از ابعرراد شیصرریت را در مرردل خررود وارد نمودنررد و برره بررسرری 

شررده ورداختنررد کرره بررر اسررات نتررایج آن، روابررط آن بررا سررایر متغیرهررای عنرروان

ا طرور مسرتقیم رد شرد. در ایرن ور وهب تنهر      تأثیر هیجان برر ع رق بره برنرد بره     

ی  بعد از ابعاد شیصریت برنرد موردبررسری قررار گرفتره اسرت کره از ایرن لحراا          

 جامع نیست.

( برره مطالعرره تررأثیر شیصرریت برنررد بررر ع ررق برنررد      2186روی و همکرراران )

بسرتگی بررای اث رات ایرن رابطره در زمینره یر  فروشرگاه         ورداخته و از نظریره دل 

                                                           
2. Rauschnabel et al 
2. Rauschnabel and Ahuvia 
3. Anthropomorphism 
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بی ررتر نسرر ت برره  هررا فهررم فروشرری آنلیررن اسررتهاده کردنررد. هررد  آن  خرررده

هرا بره ایرن نتیجره رسریدند      گذارنرد. آن عواملی بود که بر ع رق بره برنرد اثرر مری     

کره دو بعررد هیجرران و صررمیمیت شیصرریت برنرد، اثررر مب ترری بررر روی ع ررق برره   

هرا تنهرا دو   هرا ایرن اسرت کره آن    تررین محردودیت ور وهب آن   برند دارنرد. مهرم  

انررد و سررایر ابعرراد  بعررد هیجرران و صررمیمیت را برررای ورر وهب در نظررر گرفترره   

شیصرریتی و روابررط و تررأثیرات آن ابعرراد را بررر روی سررایر متغیرهررا موردبررسرری   

 اند.قرار نداده

هررا و همننررین هررای فرروب و بررا در نظررر گرررفتن محرردودیت  بررر اسررات یافترره 

هرای انجرام شرده درگذشرته و برا توجره بره        شرده در ور وهب  وی نهادهای مطرر  

تروان عنروان   ن رابطره را بره شرر  زیرر مری     ابعاد شیصیت برند نروین فرضریات ایر   

 نمود:

: شخصیت برندد، رابهده متبدت و معنداداری بدا عشدق بده برندد         8فرضیه اصلی 

 دارد.

پدییری شخصدیت برندد، رابهده متبدت و معنداداری       : بعد مسئولیت8 -8فرضیه 

 با عشق به برند دارد.

عشدق  : بعد فعالیت شخصیت برندد، رابهده متبدت و معنداداری بدا      2 -8فرضیه 

 به برند دارد.

: بعددد اسددارت شخصددیت برنددد، رابهدده متبددت و معندداداری بددا  9 -8فرضددیه 

 عشق به برند دارد.

: بعد سادگی شخصیت برندد، رابهده متبدت و معنداداری بدا عشدق       4 -8فرضیه 

 به برند دارد.

: بعد احساسدی بدودن شخصدیت برندد، رابهده متبدت و معنداداری        5 -8فرضیه 

 با عشق به برند دارد.
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 ارتباط شخصیت برند و وفاداری

ای بازاریررابی ترررین اهرردا  هررر فعالیررت حرفررهوفرراداری برره برنررد یکرری از برراارزش

کرره باعرر  برره ثمررر رسرریدن انرروا  میتلهرری از منررافع ملمرروت و نرراملموت  اسررت

شرود. یر  فررد وفرادار بره برنرد، متعهرد بره برنردی خرا  اسرت. ایرن تعهرد              می

زمران و دفعراتی اسرت کره بره محصرول یرا        منجر به خرید همران برنرد بررای هرر     

خدمتی برا همران وی گری نیراز دارد. در صرورت ارائره شیصریت برنردی مناسرا،          

( 8331تواننررد برره هررم مرررت ط شرروند. فررورنیر ) وفرراداری و شیصرریت برنررد مرری 

در مرورد رابطره   گرردد.  کند کره شیصریت برنرد منجرر بره وفراداری مری       عنوان می

کرره شیصریت برنررد   دهرد یقرات ن رران مری  و وفرراداری نترایج تحق  شیصریت برنرد  

، 8، آنرر  و همکرراران8331بررر روی وفرراداری برره برنررد تأثیرگررذار اسررت )فررورنیر   

هررا تمرکررز روی دو بعررد هیجرران و صررمیمیت برروده (. در برخرری از ورر وهب2181

برررا بررسررری رفترررار    2زنرررتس و همکررراران  2111                            اسرررت؛ مررربل  در سرررال   

هرا، دریافتنرد کره شیصریت     وشری فرکننردگان آلمرانی در ارت راد برا خررده     مصر 

هرا شرود و ابعراد    فروشری تواند منجر بره وفراداری افرراد بره برنردها و خررده      برند می

صررمیمیت و هیجرران شیصرریت برنررد بی ررترین تررأثیر را بررر وفرراداری نسرر ت برره  

فروشرری دارنررد. در ورر وهب دیگررری روی و همکرراران     هررای خرررده فروشررگاه

داری برره برنررد را آزمودنررد و برره ایررن  ( تررأثیر ع ررق برره برنررد بررر روی وفررا 2186)

شررده توسررط آکررر  نتیجرره رسرریدند کرره دو بعررد هیجرران و صررمیمیت عنرروان    

( رابطرره مب ترری بررا وفرراداری دارنررد و منجررر برره وفرراداری افررراد برره         8331)

در سرال   9امرا محققران دیگرری نظیرر مولینیرو و همکراران       شروند؛ هرا مری  فروشگاه

قالررره خرررود دریافتنرررد کررره    بررره ابعررراد دیگرررری ورداختنرررد و در م    2181

کره کره در   وذیری برنرد برر وفراداری بره برنرد ترأثیر مب رت دارد درحرالی        مسئولیت

                                                           
 

2. Ong et al 
2. Zents et al 
3. Molinillo et al 
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گونرره نیسررت و فعررال بررودن برنررد موجررا کرراهب  مررورد بعررد فعررال بررودن ایررن 

هرا هرکردام ابعراد متهراوتی     شرود گرچره ایرن ور وهب    وفاداری نس ت به برنرد مری  

هررا عرردم بررسرری هررای آندودیتاز شیصرریت برنررد را آزمودنررد ولرری یکرری از محرر

 گانه شیصیت برند است.تمام ابعاد ونج

منظرور بررسری   نرد و بره  ادر ایران نیرز محققران وارد ور وهب در ایرن حروزه شرده      

 8938انررد؛ برررای مبررال در سررال   تمررامی ابعرراد شیصرریت برنررد اقرردام نمرروده   

 عزیررزی، قن رررزاده و فیررارمنب برره ارزیررابی تررأثیر شیصرریت برنررد بررر وفرراداری   

م ررتریان های راسررتار بررر اسررات ابعررادی جدیررد ورداختنررد کرره بررر اسررات نتررایج، 

وررذیری، وویررایی، احساسرری و جسررارت بررر وفرراداری نگرشرری و   ابعرراد مسررئولیت

وفرراداری نگرشرری برره وفرراداری رفترراری نسرر ت برره برنررد تررأثیر دارنررد امررا بعررد    

زاده و بی ری  ورور سادگی بر وفراداری نگرشری ترأثیر نردارد. در ادامره آقرازاده، قلری       

( برراز برره ابعرراد آکررر برگ ررتند و تررأثیر شیصرریت برنررد بررر قصررد  8932در سررال )

شرده و وفراداری را آزمودنرد کره برا توجره بره        خرید مجردد از طریرق ارزش ادراک  

نتررایج، شیصرریت برنررد بررر روی وفرراداری تررأثیر دارد و سرره بعررد صررداقت، هیجرران 

داشررتند کرره بعررد صررلحیت و صررلحیت برنررد بررر روی وفرراداری تررأثیر معنرراداری 

گرذاران عمرر شرعا    بی ترین ترأثیر را دارا برود. ال تره در ایرن ور وهب تنهرا بیمره       

انرد کره امکران به رود یرا ت رعیز نترایج برا توجره          بیمه سامان تهران مدنظر بروده 

برره قرروت یررا ضررعز در فعالیررت شررعا بیمرره سررامان در شررهرهای دیگررر وجررود   

 دارد.

شیصرریت را  8936نی و علرروی در سررال  کلیرردبری، طالقررا  در ورر وهب دیگررری 

هرا ترأثیر شیصریت    صورت کلری بررسری نمروده و برر ابعراد تمرکرز نکردنرد؛ آن       به

برنررد بررر وفرراداری را بررا مقایسرره گوشرری تلهررن همررراه ایرانرری و چینرری در شررهر   

کره برر اسرات نترایج شیصریت برنرد برر وفراداری ترأثیر مب رت و            رشت آزمودنرد 

هررای بررا برنررد چینرری نسرر ت برره    ای گوشرریمعنرراداری دارد و ایررن تررأثیر بررر  

هرای ایرن   تررین محردودیت  های با برنرد ایرانری بی رتر بروده اسرت. از مهرم      گوشی
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ورر وهب در نظررر نگرررفتن مررواردی از ق یررل میررزان درآمررد افررراد و دفعررات خریررد 

اسررت و نیررز اگررر ایررن ورر وهب در تهررران کرره از بازارهررا و تنررو  ارائرره بهتررری     

گرفرت،  محرروم کره تنرو  کمترر اسرت صرورت مری        برخوردار است یرا در شرهری  

 ممکن بود نتایج متهاوتی حاصل شود.

هرا و  هرای هرکردام از آن  هرای ق لری و وی گری   رو برا در نظرر گررفتن ور وهب    ازاین

ایرم  منظور بررسری مردل شیصریت برنرد جدیردی کره در مقالره عنروان نمروده         به

شرر  زیرر بیران     برای بررسری یکری از روابرط ور وهب گرروه دوم فرضریات را بره       

 کنیم:می

 : شخصیت برند، رابهه متبت و معناداری با وفاداری دارد.2فرضیه اصلی 

پددییری شخصددیت برنددد، رابهدده متبددت و   : بعددد مسددئولیت 8 -2فرضددیه 

 معناداری با وفاداری دارد.

: بعددد فعالیددت شخصددیت برنددد، رابهدده متبددت و معندداداری بددا  2 -2فرضددیه 

 وفاداری دارد.

بعددد اسددارت شخصددیت برنددد، رابهدده متبددت و معندداداری بددا : 9 -2فرضددیه 

 وفاداری دارد.

: بعددد سددادگی شخصددیت برنددد، رابهدده متبددت و معندداداری بددا  4 -2فرضددیه 

 وفاداری دارد.

: بعد احساسی بدودن شخصدیت برندد، رابهده متبدت و معنداداری       5 -2فرضیه 

 با وفاداری دارد.

 

 دهانبهارتباط شخصیت برند و تبلیغات دهان

هررای ارت رراطی اسررت و از   دهرران یکرری از مررنثرترین روش  برره لیغررات دهرران ت

                                            باشررد. م ررتریان معمررولا  در ارت اطررات از ترررین رفتارهررای وررس از خریررد مرریمهررم

دهرران برره دلایلرری ماننررد کرراهب اضررطرا ، جسررتجوی بررهجررنس ت لیغررات دهرران
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رو ازایرن شروند.  دوسرتانه درگیرر مری   هرای نرو   م اوره، درگیری محصرول و انگیرزه  

 بررسی رابطه این متغیر با شیصیت برند حائز اهمیت است.

( در ورر وهب خررود برره ایررن 2182در زمینرره ایررن ارت رراد اسررماعیل و اسرر ینلی )

دهران ترأثیر مب رت دارد. برر     بره نتیجه رسیدند که بعرد هیجران برر ت لیغرات دهران     

( کررره دو بعرررد هیجررران و  2186اسرررات نترررایج وررر وهب روی و همکررراران ) 

تروان عنروان نمرود، ایرن دو     انرد، مری  میت از ابعاد شیصیت برند را بکرار بررده  صمی

دهران نداشرته و تنهرا برا     بره طور مسرتقیم ترأثیری برر روی ت لیغرات دهران     بعد، به

گررری ع ررق برره برنررد و وفرراداری، شیصرریت برنررد بررر ت لیغررات         میررانجی

حردودیت  تروان بیران کررد بره دلیرل م     دهران تأثیرگرذار اسرت. ال تره مری     بره دهان

ایجادشده در ایرن ور وهب ناشری از بررسری تنهرا دو بعرد از ورنج بعرد شیصریت          

گانره، امکران رسریدن بره نترایج متهراوتی       برند، در صورت بررسری تمرام ابعراد ورنج    

 اند از:وجود دارد. لذا گروه سوم فرضیات و وهب حاضر ع ارت
 : شخصددیت برنددد، رابهدده متبددت و معندداداری بددا تبلیغددات 9فرضددیه اصددلی 

 دهان دارد.بهدهان

پددییری شخصددیت برنددد، رابهدده متبددت و   : بعددد مسددئولیت 8 -9فرضددیه 

 دهان دارد.بهمعناداری با تبلیغات دهان

: بعددد فعالیددت شخصددیت برنددد، رابهدده متبددت و معندداداری بددا  2 -9فرضددیه 

 دهان دارد.بهتبلیغات دهان

بددا  : بعددد اسددارت شخصددیت برنددد، رابهدده متبددت و معندداداری9 -9فرضددیه 

 دهان دارد.بهتبلیغات دهان

: بعددد سددادگی شخصددیت برنددد، رابهدده متبددت و معندداداری بددا  4 -9فرضددیه 

 دهان دارد.بهتبلیغات دهان

: بعد احساسی بدودن شخصدیت برندد، رابهده متبدت و معنداداری       5 -9فرضیه 

 دهان دارد.بهبا تبلیغات دهان
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 دهانبهارتباط عشق به برند و تبلیغات دهان

هرای متعرددی در زمینره بررسری رابطره برین ع رق بره برنرد و ت لیغرات           و وهب

نیازهرا و ویامردهای ع رق    صرورت گرفتره اسرت. در بررسری وریب      دهران بره دهان

طررور مسررتقیم منجررر برره برنررد ایررن نتیجرره حاصررل شررد کرره ع ررق برنررد هررم برره

گرری مناسر ی   شرود و هرم نقرب میرانجی    دهران مری  بره وفاداری و ت لیغات دهران 

جویانرره بررا وفرراداری و  ارت رراد بررین خررود ابرررازی برنررد و محصررولات لررذت   در 

 (.2116کند )کارول و آهویا، دهان ایها میبهت لیغات دهان

در و وه رری بررا هررد  بررسرری نقررب ع ررق  8( آل رررت و مرونکررا2189در سررال )

به برند در روابرط برنرد برا م رتری دریافتنرد کره ع رق برنرد متغیرری تأثیرگرذار           

دهران اسرت. ط رق نترایج، ع رق بره برنرد رابطره برین          بره لیغرات دهران  بر روی ت 

دهرران و اعتمرراد برنررد بررا ت لیغررات    بررهیررابی برنررد بررا ت لیغررات دهرران   هویررت

نمایرد و درواقرع متغیرر میرانجی مناسر ی بررای       گرری مری  دهان را میرانجی بهدهان

طررور مسررتقیم نیررز ایررن رابطرره اسررت. همننررین ط ررق نتررایج ع ررق برره برنررد برره

 دهان مب ت خواهد شد.بهمنجر به ت لیغات دهان

( بررا بررسرری نحرروه تعامررل   2184) 2در ورر وهب دیگررری کرره والات و همکرراران  

های ران در  کنندگان با برنردها، از طریرق بررسری رفترار و نحروه لایر  کرردن       مصر 

ها دلالت برر ایرن داشرت کره ع رق بره برنرد منجرر بره          بوک، انجام دادند، یافتهفیس

شرود. ال تره ایرن مطالعره محردود بره       دهران مب رت بررای برنرد مری     بهدهان ت لیغات

بروک هسرتند و هرچنرد از لحراا تعرداد،      آموزانی بروده اسرت کره کراربر فریس     دانب

هررای سررنی شررمول مناسرر ی داشررته ولرری ممکررن اسررت در بررسرری اق ررار و گررروه 

نی دیگر نترایج متهراوتی حاصرل شرود. بهترر برود کره مطالعره برر روی چنرد رده سر           

 وذیری بهتری حاصل گردد.گرفت تا تعمیممتهاوت صورت می

                                                           
2. Albert and Merunka 
2. Wallace et al 
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نیازهرا و ویامردهای ع رق بره     ( با هرد  بررسری وریب   2186) 8کارجالوتو و همکاران

ترر،  (، در یر  سرطج جدیردتر و وینیرده    2116برند بر اسات مردل کرارول و آهویرا )   

آنلیرن صرورت   وسریله ارسرال ورس رنامه    ای ورداختند کره در فنلنرد و بره   به مطالعه

دهران  بره ها دریافتنرد کره ع رق بره برنرد منجرر بره ت لیغرات دهران         گرفته است. آن

کلمی و الکترونیکی برای برنرد خواهرد شرد. ال تره ایرن محردودیت در ایرن ور وهب         

وجررود دارد کرره تنهررا شررامل بررسرری یرر  نمونرره محرردود بررا تعررداد کررم در فنلنررد  

ر نمونره وجرود نداشرته باشرند و     شرود و ممکرن اسرت طیرز وسریعی از اق رار د      می

 وذیری است.تنو  در نمونه کم باشد که باع  کاهب تعمیم

ی خررود بررا عنرروان ویامرردها و    مقالرره  2( لرروریرو و همکرراران 2181در سررال )

های تعلق به برنرد آنلیرن کره برر روی نقرب ع رق بره برنرد در افرزایب          خروجی

دریافتنرد کره ع رق بره برنرد      دهران الکترونیکری تمرکرز داشرت     بره ت لیغات دهران 

شررود. بررایرادا و دهرران برررای برنرردها مرری بررهمنجررر برره افررزایب ت لیغررات دهرران 

( نیررز در ورر وهب خررود در ک ررور ورتغررال کرره بررا بررسرری     2181) 9همکرراران

هرای ع رق بره برنرد، بره ایرن نتیجره رسریدند کره ع رق بره            ویامدها و خروجری 

گرردد. بنرا برر مروارد     رنرد مری  هران بررای یر  ب   دبره برند منجر بره ت لیغرات دهران   

 شده فرضیه بعدی و وهب ع ارت است از:مطر 

: عشددق بدده برنددد رابهدده متبددت و معندداداری بددا تبلیغددات  4فرضددیه اصددلی 

 دهان دارد.بهدهان

 

 دهانبهارتباط وفاداری و تبلیغات دهان

دهران نیرز موردتوجره بروده اسرت. کسریدی و       بره رابطه وفراداری و ت لیغرات دهران   

در اسررترالیا تحررت عنرروان بررسرری تررأثیر     2185در و وه رری در سررال   4ویمررر

                                                           
2. Karjaluoto et al 
2. Loureiro et al 
3. Bairrada et al 
1. Casidy and Wymer 
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دهرران برره ایررن نتیجرره  بررهقرردرت برنررد بررر رضررایت، وفرراداری و ت لیغررات دهرران  

دهران خواهرد داشرت و    بره رسیدند کره وفراداری ترأثیر مب تری برر ت لیغرات دهران       

ی بررین قرردرت برنررد و ت لیغررات   گررری وفرراداری در رابطرره نیررز نقررب میررانجی 

 توجهی مورد تائید است.طور قابلدهان بههبدهان

در ورر وهب خررود دریافتنررد کرره وفرراداری منجررر  2186روی و همکرراران در سررال 

شرود. همننرین برر اسرات نترایج،      دهران بررای یر  برنرد مری     بهبه ت لیغات دهان

دهرران نیررز بررهعنرروان میررانجی بررین شیصرریت برنررد و ت لیغررات دهررانوفرراداری برره

نمایرد. برر ایرن اسرات فرضریه بعردی ور وهب بره شرر           میطور مناس ی عمل به

 شود:زیر تدوین می

 دهان دارد.به: وفاداری رابهه متبت و معناداری با تبلیغات دهان5فرضیه اصلی 

 

 مدل مفهومی پژوهش -9-2

 8شرده، مردل مههرومی ور وهب در شرکل      با توجه بره مطالرا و فرضریات مطرر     

 گردد:به شر   یل ارائه می

 ((2113(، گینس و همکاران )2186مدل مفهومی پژوهش )منبع: روی و همکاران ) .8شکل 
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 شناسی پژوهشروش -9

ورر وهب حاضررر از نظررر هررد ، کرراربردی و از نظررر روش توصرریهی برروده و برره     

هررای ورر وهب بررا اسررتهاده از ورس ررنامه  داده روش کمرری صررورت گرفترره اسررت. 

ترر و ایجراد قابلیرت    گسرترده منظرور کسرا نترایج بهترر و     شده است. بره آوریجمع

صررورت مطالعرره مرروردی چندگانرره تررر، ایررن ورر وهب بررهوررذیری مناسرراتعمرریم

کرره شررامل دو جامعرره متهرراوت در دو صررنعت متهرراوت       انجررام شررده اسررت  

باشد. جامعه آمراری مردنظر اول در ور وهب حاضرر شرامل تمرام افرراد سراکن         می

اینترنترری بازدیررد و  هررایفروشرریهررای اینترنترری خررردهتهررران اسررت کرره از سررایت

انرد. جامعره آمراری دوم ور وهب     استهاده نمروده و بره خریرد محصرولات ورداختره     

ای مراجعره  هرای زنجیرره  شامل تمرام افرراد سراکن تهرران اسرت کره بره فروشرگاه        

 اند.ها ورداختهنموده و به خرید محصولات آن دسته از فروشگاه

 82از مقیررات  هررای ورس ررنامه ورر وهب تحقیررق حاضررر بررا اسررتهاده     گویرره

 81( بررررای شیصررریت برنرررد، مقیرررات 2113) ای گیرررنس و همکرررارانگویررره

ای گویرره 6( برررای ع ررق برره برنررد، مقیررات    2116ای کررارول و آهویررا ) گویرره

ای گریملررر و گویرره 4( برررای وفرراداری و مقیررات  2184) 8فلویرران و همکرراران 

هررا بررر گویررهدهرران ایجرراد و تمررامی برره( برررای ت لیغررات دهرران2111) 2گررویینر

اسات طیرز لیکررت تهیره شرد. همننرین در ابتردای ورس رنامه هرر دو جامعره،          

انررد دهنرردگان درخواسررت شررد برنرردی کرره تجربرره خریررد از آن را داشررته از واسررف

نررام برررده و بررر اسررات آن برره سررنالات واسررف دهنررد. عرردم تأکیررد روی برنرردی    

خررا  برررای  رو بررود کرره بررا تأکیررد بررر روی برنرردی خررا  در ورس ررنامه ازایررن

کره  -بررسی، به دلیل وجرود حالرت دوقط ری در ع رق یرا تنهرر نسر ت بره برنرد          

حررال کرره افرررادی برنرردی را دوسررت دارنررد برخرری از آن   ممکررن اسررت درعررین 

ممکن اسرت باعر  شرود نترایج معنراداری بره دسرت نیایرد و نترایج           -متنهر باشند

                                                           
2. Flavia´n et al 
2. Gremler and Gwinner 
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تأکیررد ن ررد و از رو، بررر روی برنررد خاصرری از واقعیررت فاصررله داشررته باشررد. ازایررن

کررالا بررا افررراد درخواسررت شررد برنررد دلیررواهی را نررام ب رنررد کرره دو برنررد دیجرری 

درصرررد بی رررترین تکررررار را از سررروی  98درصرررد و افرررق کررروروش برررا  1/15

 دهندگان دو جامعه داشتند.واسف

ای برروده اسررت کرره در مرحلرره اول تهررران ای دومرحلررهگیررری، خوشررهروش نمونرره

و بره شرکل تصرادفی سره خوشره برگزیرده شرد و در         به ونج خوشه تقسریم شرده  

شررده، برره روش در دسررترت، مرحلرره دوم از افررراد موجررود در سرره خوشرره تعیررین

شررده اسررت. برررای بررسرری روایرری، ورس ررنامه در اختیررار وررنج آوریهررا جمررعداده

علمرری و متیصصرران حرروزه نهررر از متیصصرران ایررن حرروزه شررامل اع ررای هیئررت

فررت و وررس از در نظررر گرررفتن اصررلحات، ورس ررنامه   بازاریررابی و برنررد قرررار گر 

نمونره بررای هرر دو جامعره      51آزمرون برا   نهایی به تأییدشان رسید. سر س وریب  

هررا توزیررع انجررام شررد و وررس از مناسررا بررودن آلهررای کرون رراا اولیرره، ورس ررنامه

 411ورس رنامه توزیرع شرد کره بررای جامعره اول        111شرد. درمجمرو  بریب از    

اسررتهاده بازگردانررده شررد. همننررین  ورس ررنامه قابررل 934و برررای جامعرره دوم 

سرازی معرادلات سرراختاری   هرای حاصرله، از روش مردل   وتحلیرل داده بررای تجزیره  

 ,Smart PLS 2)افزارهرای موجرود در ایرن زمینره     وسریله نررم  اسرتهاده شرد و بره   

SPSS،) های لازم ورداخته شد.وتحلیلبه انجام تجزیه 

 

 های پژوهشیافته -4

 گیریبررسی و آزمون مدل اندازه -8-4

گیررری همگررن اسررت کرره در سررطج معنرراداری مرردنظر   در صررورتی مرردل انرردازه

بی ررتر برروده و قرردر مطلررق بارهررای   36/8از عرردد  tدرصررد(، مقرردار آمرراره   35)

باشررد. در  4/1وررذیر دارای حررداقل مقرردار عرراملی هررر یرر  از متغیرهررای م رراهده

قررار برود کره در هرر دو جامعره بعرد       بررسی تحلیرل عراملی تأییردی نترایج ازایرن     

سادگی شیصیت برند بره دلیرل داشرتن برار عراملی بسریار نراچیز بیرانگر مناسر ی          
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کنرد و باعر  نراهمگنی    خروبی تعریرز نمری   برای شیصیت برنرد ن روده و آن را بره   

شررده و مرردل سرراختاری این بعررد سرادگی از مرردل حررذ  بنررابر مردل شررده اسررت؛ 

بدون آن موردبررسری قررار گرفرت کره نترایج آن در ادامره آمرده اسرت. در ضرمن          

هرا در هرر دو جامعره از آلهرای کرون راا و وایرایی مرکرا        برای تعیین وایرایی سرازه  

شررده اسررت کرره برره ترتیررا بایررد و برررای تعیررین روایرری از روایرری همگرررا اسررتهاده

دهنررده ن رران 8باشررند. نتررایج جرردول    4/1و  1/1، 1/1اقل مقرردار دارای حررد

 وایایی و روایی مناسا و وهب حاضر است.
 

 . نتایج آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و روایی همگرا8ادول 

 متغیرها

 ابعاد

 تعداد
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ها
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ی
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ی
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جیره
زن
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شخصیت 

 برند
متغیر 

 اصلی
82 111/1  161/1  191/1  136/1  41/1  52/1  

181/1 9 مسئولیت   113/1  142/1  111/1  648/1  124/1  

113/1 9 فعالیت   111/1  193/1  118/1  696/1  639/1  

شخصیت 

 برند
129/1 2 جسارت  119/1  383/1  313/1  143/1  194/1  

113/1 2 سادگی   111/1  183/1  191/1  245/1  125/1  

318/1 2 احساسی   131/1  359/1  358/1  381/1  311/1  

عشق به 

 برند
- 81 385/1  348/1  398/1  351/1  69/1  61/1  

169/1 6 - وفاداری  389/1  131/1  392/1  61/1  11/1  

تبلیغات 

دهانبهدهان  
- 4 346/  369/1  362/1  319/1  16/1  31/1  
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 ساختاریبررسی و آزمون مدل  -2-4

دهنرده ارت راد برین متغیرهرای مکنرون اسرت و برا اسرتهاده از         مدل درونری ن ران  

توان به بررسری فرضریات ورداخرت. بررای معنرادار برودن هرر رابطره مقردار          آن می

t  بی رتر باشرد. بره همرین منظرور بررای فرضریات اصرلی و          36/8هر مسیر باید از

سرازی صرورت گرفتره و فرضریات هرر دو جامعره در       طرور جداگانره مردل   فرعی بره 

هرای جداگانره )درمجمرو  دو مردل اصرلی و دو مردل فرعری بررای دو         قالا مردل 

 جامعرره( مررورد آزمررون قرررار گرفتنررد. در ایررن ورر وهب وررس از اصررل  مرردل و   

حذ  بعد سادگی از شیصریت برنرد )بره دلیرل برار عراملی بسریار نراچیز سرادگی          

 در مرردل( در هررر دو جامعرره همگنرری مرردل و معنرراداری رابطرره برررای تمررام      

منظرور کراهب تعرداد اشرکال آورده شرده، تنهرا نتیجره        کند. بره مسیرها صدب می

 اجرررای مرردل فرضرریات اصررلی و فرعرری در حالررت معنرراداری دو جامعرره در قالررا 

آمررده و در ادامرره تمررام اعررداد معنرراداری و ضرررایا مسرریر دو   5و  4، 9، 2اشررکال 

 آمده است. 2جامعه در جدول 

در حالت معناداری . مدل ساختاری فرضیات اصلی اینترنتی2شکل   
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 . مدل ساختاری فرضیات فرعی اینترنتی در حالت معناداری9شکل 

ای در حالت معناداری. مدل ساختاری فرضیات اصلی زنجیره4شکل   
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 ای در حالت معناداری. مدل ساختاری فرضیات فرعی زنجیره5شکل 

 

 . معناداری و ضرایب مسیر هر دو اامعه و نتایج فرضیات2ادول 

 معناداری فرضیه فرضیه
ضریب 
 مسیر

 معناداری نتیجه
ضریب 
 مسیر

 نتیجه

  ایزنجیره   اینترنتی   

8 
ع ق  ←شیصیت برند
 به برند

 تائید 658/1 885/24 تائید 619/1 198/81

8- 8 
 ←وذیریمسئولیت

 ع ق به برند
 تائید 211/1 114/81 تائید 956/1 251/1

 تائید 286/1 434/1 رد 152/1 881/8 ع ق به برند ←فعالیت 2 -8

8- 9 
ع ق به  ←جسارت 

 برند
 تائید 116/1 913/9 تائید 855/1 241/9

8- 4 
ع ق به  ←سادگی 

 برند
 حذ  * * حذ  * *

8- 5 
 ←احساسی بودن
 ع ق به برند

 تائید 942/1 562/81 تائید 969/1 913/1
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 معناداری فرضیه فرضیه
ضریب 
 مسیر

 معناداری نتیجه
ضریب 
 مسیر

 نتیجه

2 
 ←شیصیت برند
 وفاداری

 تائید 585/1 112/89 تائید 454/1 132/88

2- 8 
 ←وذیریمسئولیت

 وفاداری
 تائید 996/1 111/88 تائید 925/1 185/6

 تائید 861/1 841/5 رد 881/1 196/8 وفاداری ←فعالیت 2 -2
 رد 191/1 336/1 رد 134/1 116/8 وفاداری ←جسارت 9 -2
 حذ  * * حذ  * * وفاداری ←سادگی 4 -2

2- 5 
 ←احساسی بودن
 وفاداری

 تائید 846/1 131/6 تائید 821/1 919/2

9 
 ←شیصیت برند
 دهانبهت لیغات دهان

 تائید 884/1 115/2 رد 183/1 428/1

9- 8 
 ←وذیریمسئولیت

 دهانبهت لیغات دهان
 تائید 146/1 361/8 تائید 813/1 548/2

9- 2 
ت لیغات  ←فعالیت
 دهانبهدهان

 تائید 154/1 111/2 رد -115/1 331/8

9- 9 
ت لیغات  ←جسارت
 دهانبهدهان

 رد 193/1 542/8 رد 128/1 528/1

9- 4 
ت لیغات  ←سادگی
 دهانبهدهان

 حذ  * * حذ  * *

9- 5 
 ←احساسی بودن
 دهانبهت لیغات دهان

 رد -184/1 168/1 رد -112/1 163/1

4 
 ←به برندع ق 

 دهانبهت لیغات دهان
 تائید 295/1 414/4 تائید 931/1 181/1

5 
ت لیغات  ←وفاداری
 دهانبهدهان

 تائید 511/1 415/84 تائید 444/1 291/81

 

 

 بررسی تأثیر میانجی دو متغیر عشق به برند و وفاداری -9-4

وفراداری  در جامعه اول در مرورد ترأثیر میرانجی دو متغیرر ع رق بره برنرد و        

دهرران، ع ررق برره بررهدر رابطرره بررین ابعرراد شیصرریت برنررد و ت لیغررات دهرران

وررذیری، احساسرری بررودن و جسررارت بی ررترین برنررد بررر سرره بعررد مسررئولیت

کنررد ولرری بررر روی بعررد فعالیررت ایررن تررأثیر   تررأثیر میررانجی را اعمررال مرری 

ورذیری  میانجی را ندارد. در ایرن جامعره وفراداری نیرز برر دو بعرد مسرئولیت       
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احساسی بودن ترأثیر میرانجی داشرته ولری برر دو بعرد فعالیرت و جسرارت         و 

 این تأثیر را ندارد.

در جامعه دوم در مرورد ترأثیر میرانجی دو متغیرر ع رق بره برنرد و وفراداری         

دهرران، ع ررق برره بررهدر رابطرره بررین ابعرراد شیصرریت برنررد و ت لیغررات دهرران

أثیر بره ترتیرا برر    برند بر روی هر چهار بعد ترأثیر میرانجی دارد کره ایرن تر     

وررذیری، فعالیررت و جسررارت بی ررترین    روی احساسرری بررودن، مسررئولیت  

مقرردار را دارد. در جامعرره دوم وفرراداری بررر بعررد جسررارت تررأثیر میررانجی     

وررذیری، فعالیرت و احساسرری  نردارد ولری برره ترتیرا بررر سره بعررد مسرئولیت     

 بودن تأثیر میانجی دارد.

 

 (GOFیی برازش )برازش کلی مدل بر اساس معیار نیکو -4-4

رود. سرره مقرردار منظررور تعیررین برررازش کلرری مرردل بکررار مرریایررن معیررار برره

برره ترتیررا مقررادیر ضررعیز، متوسررط و قرروی برررای      96/1و  25/1، 18/1

رونرد. ایرن شراخب از مجرذور ضرر  دو مقردار       این شراخب بره شرمار مری    

آیررد. متوسررط مقررادیر اشررتراکی و متوسررط ضررریا تعیررین برره دسررت مرری  

افررزار وررس از شررده توسررط نرررمهررای ارائررهاصررل و گررزارشط ررق نتررایج ح

و  198/1محاسرر ه، در جامعرره اول مقرردار متوسررط مقررادیر اشررتراکی برابررر   

بره دسرت آمرد کره برا ضرر  نمرودن در         932/1متوسط ضریا تعیین برابر 

شررد و در  595/1هررم و سرر س گرررفتن مجررذور، مقرردار حاصررله برابررر بررا    

و متوسررط  111/1اشررتراکی برابررر  جامعرره دوم مقرردار متوسررط مقررادیر    

بره دسرت آمرد کره برا ضرر  نمرودن در هرم و          412/1ضریا تعیرین برابرر   

شرد کره حکایررت از    615/1سر س گررفتن مجرذور، مقردار حاصررله برابرر برا       

 ها دارد.برازش بسیار مناسا و قوی مدل
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 گیری و پیشنهادهابحث و نتیجه -5

موجررود، برنرردها نیرراز برره   برررای دسررتیابی برره برتررری در ف ررای رقررابتی    

ابزارهایی قدرتمند، در ن ررد برر سرر مزایرا و منرافع دارنرد. تمرایزی برجسرته         

توانررد منجررر برره تمایررل، وفرراداری و مررواردی     نسرر ت برره سررایرین مرری  

دسرت بررای برنرد گرردد. بررای دسرتیابی بره ایرن تمرایز برنردها بایرد            ازاین

تناسررا دارد، کننرردگان فرررد کرره بررا ادراکررات مصررر  شیصرریتی منحصررربه

هرای شیصریتی کره    تررین وی گری  رو بایرد بره یرافتن مهرم    ارائه نمایند. ازاین

نماینررد اقرردام شررود کرره ایررن برنررد را در رسرریدن برره ایررن مهررم یرراری مرری 

 و وهب، چنین نمود.

ورذیری و ایجراد امکران مقایسره دو جامعره آمراری       منظرور افرزایب تعمریم   به

ای برررای ورر وهب ی زنجیرررههرراهررای اینترنترری و فروشررگاه فروشرریخرررده

برگزیده شد، چراکره در سرالیان اخیرر برا توجره بره گسرترش شهرن رینی و         

هرای  فروشری ویر ه در تهرران، خررده   افزایب خرید و مصرر  در خانوارهرا بره   

انررد و شرراهد اهررور و گسررترش برنرردهای اینترنترری رشررد روزافزونرری داشررته

انرد. همننرین   دهسررعت وی ررفت نمرو   ایرم کره بره   جدید در این حوزه بروده 

بررا توجرره برره افررزایب جمعیررت و میررزان خریررد و مصررر  مررردم، صررنعت    

شردت گسرترش   ای گ رت و بره  ای دچرار تحرول عمرده   های زنجیرره فروشگاه

کرره برنرردهای موجررود در ایررن دو صررنعت رقابررت تنگرراتنگی یافررت. ازآنجررایی

منظرور خریرد محصرولات خرود دارنرد لرذا بررسری        در جذ  و حهر افراد بره 

روابررط ورر وهب حاضررر بررا تمرکررز بررر خریررداران محصررولات ایررن دو بررازار   

هررا دارای اهمیررت و  عنرروان جوامررع آمرراری و نیررز مقایسرره نتررایج آن    برره

 جذابیت است.

ترروان گهررت، در هررر دو جامعرره در بررا بررسرری و مقایسرره نتررایج ورر وهب مرری

حالررت کلرری شیصرریت برنررد بررر روی ع ررق برره برنررد تررأثیر مب ررت و        

( 2186د و ایررن نتیجرره بررا نتررایج ورر وهب روی و همکرراران )  معنرراداری دار
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وررردازی درسررت برررای یرر  همیرروانی داشررته و ن رران از اهمیررت شیصرریت

برنررد در عرصرره رقابررت دارد. همننررین شیصرریت برنررد بررر روی وفرراداری    

هرای روی  تأثیر مب ت و معناداری داشرته کره ایرن نتیجره برا نترایج ور وهب       

( و 2181ران و مولینیررو و همکرراران ) (، آنرر  و همکررا 2186و همکرراران )

( و 8938هررای عزیررزی و همکرراران )در مطالعررات ایرانرری بررا نتررایج ورر وهب

( و چنرررد وررر وهب دیگرررر همیررروانی دارد. 8936کلیررردبری و همکررراران )

دهرران در جامعرره اول  بررههمننررین شیصرریت برنررد بررر ت لیغررات دهرران    

غیرمسررتقیم صررورت صررورت مسررتقیم و غیرمسررتقیم و در جامعرره دوم بررهبرره

آمرده برا نترایج حاصرل از مطالعرات اسرماعیل       دسرت تأثیر دارد که نتیجه بره 

( دارای همیررروانی اسرررت. 2186( و روی و همکررراران )2182و اسررر ینلی )

دهران نیرز تائیرد شرد کره ایرن امرر        بره تأثیر ع ق به برند بر ت لیغرات دهران  

همکرراران (، لرروریرو و 2186نیررز بررا نتررایج ورر وهب کارجررالوتو و همکرراران ) 

( و چنررردی دیگرررر همیررروانی دارد.  2181(، برررایرادا و همکررراران )2181)

هرای کسریدی   دهران نیرز ماننرد ور وهب    بره تأثیر وفاداری بر ت لیغرات دهران  

( تائیررد شررد. در مررورد رابطرره   2186( و روی و همکرراران )2185و ویمررر )

ابعرراد شیصرریت بررر ع ررق برره برنررد در ایررن مرردل برره دلیررل اینکرره در       

گذشرته از مردل آکرر کره دارای ابعراد متهراوتی از مردل حاضرر          هایو وهب

صررورت بعررد برره بعررد وجررود شررده امکرران مقایسرره نتررایج بررهاسررت اسررتهاده

وررذیری از ابعرراد شیصرریت برنررد دارای نداشررت. ط ررق نتررایج بعررد مسررئولیت

بی ترین اهمیرت و ترأثیر در روابرط هرر دو جامعره بروده و ورس از آن ابعراد         

یررت قرررار دارنررد و بعررد جسررارت نیررز دارای اهمیررت  احساسرری بررودن و فعال

اندکی است. بعد سادگی نیز بره دلیرل داشرتن برار عراملی بسریار نراچیز کره         

طرورکلی کنرار   کررد، بره  خروبی تعریرز نمری   درنتیجه آن شیصیت برند را بره 

بنرابراین از نظرر مقایسره نترایج برین دو جامعره بایرد گهرت در          گذاشته شد؛

 وذیری شیصیت برند است.عد، بعد مسئولیتترین بهر دو جامعه مهم
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در مورد بعرد سرادگی کره بره دلیرل برار عراملی نراچیز حرذ  گردیرد بایرد            

 یبرره و وه رر  اجیرراحت جررهینت نیررعلررت ا جیهرچنررد ت ررر عنرروان نمررود  

تروان ااهرار   یامرا مر   -شرود مری  هیتوصر  یآتر  نمحققری  به که –مستقل دارد

بره دلیرل ماهیرت جوامرع موردبررسری،       احتمرال وجرود دارد کره    نیداشت ا

کننرده بررای   عنروان یر  وی گری تعریرز    تروان بره  طورکلی سادگی را نمری به

شیصیت برند در ایرن حروزه در نظرر گرفرت ال تره ممکرن اسرت در جوامرع         

دیگر با شررایط و خصوصریات کراری و فرهنگری متهراوت نترایج دیگرری بره         

بسررتگی دارد، ر هررمدسررت آیررد. همننررین ایررن امررر برره ماهیررت برنررد مرردنظ

وزیرری  ورور، ملیرری، باباشراهی و صرادب    برای مبرال در ور وهب حسرینقلی   

انرد، بعرد جسرارت    ( که بره بررسری برنرد کارفرمرای ارترب ورداختره      8934)

برر ایرن ترأثیر ضرعیز      تررین بعرد شرناخته شرده اسرت. افرزون      عنوان مهمبه

بررط نیررز وررذیری در روابعررد جسررارت و در مقابررل تررأثیر بررالای مسررئولیت  

ممکررن اسررت برره ایررن دلیررل باشررد کرره در شررهری ماننررد تهررران برره دلیررل  

م ررغله بررالا و فرصررت انرردک و نیررز هزینرره بررالای امرارمعرراش در تهررران،    

افررراد بی ررتر برره دن ررال برنرردی واسرریگو و جررامع برررای تررامین نیازهررای    

 مصرفی و کاربردی هستند تا برندی که کارهای جسورانه انجام دهد.

ورذیر باشرند ترا    هرا بایرد بره دن رال ایجراد برنردی مسرئولیت       کترو شرر ازاین

کره ایرن    هرا و باث رات برودن برنرد را ن ران دهنرد      واسیگویی، عمل به وعرده 

هررای میتلررز  توانررد بررا اقررداماتی نظیررر ووشررب دادن دسررته   مهررم مرری 

محصررولات، ارائرره محصررولات در یرر  دسررته محصررول بررا سررطو  قیمترری   

اخررت متنررو ، ایجرراد مرکررز برقررراری  متنررو ، در نظررر گرررفتن شرررایط ورد 

هرا، ت رمین عمرل    ارت اد با م رتری و واسریگویی مناسرا بره سرنالات آن     

 ها با م یب نمودن شرایط سهارش، انجام گیرد.نمودن به وعده

در زمینرره بعررد احساسرری برره برنرردهای فعررال در ایررن حرروزه وی ررنهاد       

اسری اهتمرام   شود با اقرداماتی نظیرر مروارد زیرر بره ارائره یر  برنرد احس        می
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سررایت فروشررگاه، ایجرراد صررهحات   بورزنررد: طراحرری جررذا  صررهحات و   

سررایت فروشررگاه برررای گروهررای سررنی میتلررز، ایجرراد      میتلررز در و 

هرای سرنی میتلرز، ارائره     هرای جرذا  بررای رده   هرای برا طرر    بنردی بسته

تیهیهررت و هرردایای ویرر ه برره افررراد در روز تولررد، سررالگرد ازدواج و مررواردی 

 دست.ازاین

همننررین برنرردها بایررد اقررداماتی را در جهررت ن رران دادن فعررال بررودن،      

وویایی و نوآوری برنرد خرود انجرام دهنرد. اقرداماتی نظیرر ارائره محصرولاتی         

هررا و شرررایط انررد، اضررافه نمررودن وی گرری کرره کمتررر موردتوجرره قرارگرفترره 

جدید نسر ت بره سرایر برنردها در سرهارش و دریافرت محصرول، نروآوری در         

هررای هررای نرروین تیهیررز دهرری و برنامررهبنرردی، ایجرراد شرریوهشرریوه بسررته

تروان برا ایجراد نروآوری نسر ت بره رق را در        وفاداری. در اینجا همننرین مری  

 مواردی که برای بعد احساسی مطر  شد موفق ااهر شوند.

وررذیری و فعالیررت در جامعرره دوم اقررداماتی کرره برررای ن رران دادن مسررئولیت

ظرر گررفتن محریط فروشرگاه و شررایط ارائره       تروان نرام بررد، برا در ن    برند می

عررلوه اینکرره در جامعرره محصررولات آن تقری ررا  ماننررد جامعرره اول اسررت. برره

دوم نحرروه رفتررار و گهتررار و واسرریگویی کارکنرران فروشررگاه نیررز مدنظراسررت 

رویرری و رفتررار مناسررا واسرریگو و راهنمررای   و کارکنرران بایررد بررا گ رراده  

بره نحرو مطلرو  بره ارائره خردمات و        کننردگان بروده و  مناس ی برای مراجعه

کننرردگان در طررول فراینررد بازدیررد و خریررد و    سررایر مرروارد برره مصررر    

ورداخررت در فروشررگاه ب ردازنررد. در زمینرره بعررد احساسرری بایررد اقررداماتی    

م رررابه جامعررره اول ال تررره در مرررورد محررریط فروشرررگاه و معمررراری آن،  

و ارراهر  هررا، ل رراتآمیررزی درون و بیرررون فروشررگاه، چیررنب قهسرره رنرر 

بنرردی محصررولات و سرر دهای حمررل محصررول، بیل وردهررا و کارکنرران، بسررته

تررا  تابلوهررا و بروشررورهای ت لیغرراتی و مررواردی از ایررن ق یررل انجررام شررود   

 عنوان ی  برند احساسی درک نمایند.کنندگان فروشگاه را بهمراجعه
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 ها و پیشنهادهای پژوهشی آیندهمحدودیت -6

ایرن ور وهب برر     ور وهب بایرد مترذکر شرد کره     های این در با  محدودیت

اسررات روش ویمررایب مقطعرری صررورت گرفترره اسررت کرره مزایررا و معایررا   

هرای مطالعره طرولی    شرود تحقیرق حاضرر بره شریوه     خود را دارد. توصیه مری 

و تحقیق آزمای گاهی نیرز انجرام گیررد و نترایج برا ور وهب حاضرر مقایسره         

ایرانرری برررای   گررردد. از طرفرری بررا توجرره برره عرردم وجررود یرر  مقیررات    

انجررام یرر  ورر وهب کیهرری در زمینرره ایجرراد یرر  مقیررات  شیصرریت برنررد،

هررا و خصوصرریات بررومی ایرانرری برررای شیصرریت برنررد بررر اسررات وی گرری  

تعمرریم کرره کررامل  متناسررا و قابررل  فرهنگرری ک ررور و مررردم عزیررز ایررران 

شررود. تمررامی جوامررع و بازارهررای موجررود در ایررران باشررد، وی ررنهاد مرری برره

ای شررهر هررای اینترنترری و زنجیرررهورر وهب در زمینرره فروشررگاهیررن انهایتررا  

آمرده، در صرنایع و   دسرت ورذیری نترایج بره   گرفته اسرت و تعمریم  تهران انجام

بازارهررای دیگررر یررا در سررایر شررهرها برره دلیررل شرررایط و فرهنرر  متهرراوت  

منظررور به ررود نتررایج و تواننررد بررهو محققرران آینررده مرری بایررد بررسرری شررود

دیگررر  و صررنایع وررذیری، ایررن ورر وهب را در شررهرهاتعمرریمافررزایب قرردرت 

 .موردبررسی قرار دهند
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