
 

 دهيچک

پژوهش حاضر با هدف ارتقاء شخصيت برند بر اساس متغيرهاي تأثيرگذار بر برند با 
هاي آميخته و به این پژوهش بر پایه پژوهش. انجام پذیرفت ISMاستفاده از رویکرد 

 از و کاربردي هدف، نظر از استقرایی است که -صورت کيفی و کمی در پارادایم قياسی

نفر از  51جامعه آماري پژوهش . می باشد پيمایشی توصيفی روش، و ماهيت حيث
گيري هدفمند و تا سرحد اشباع خبرگان در دانشگاه هستند که بر اساس روش نمونه

در بخش کيفی پژوهش . اطلاعات مورد نياز و کفایت نظري مورد بررسی قرار گرفتند
ردآوري ابزار گ. متون بر اساس تکنيک تحليل محتوا است گردآوري اطلاعات ابزار

است که روایی و پایایی آن با ISM اطلاعات در بخش کمی نيز پرسشنامه ماتریس 
-در بخش کيفی، داده. استفاده از روایی محتوا و آزمون مجدد مورد سنجش قرار گرفت

ها با استفاده از هاي بدست آمده از تکنيک تحليل محتوا و در بخش کمی پژوهش، داده
نتایج پژوهش مشتمل بر معرفی ابعاد هشت گانه موثر در  .تحليل شد Matlabافزار نرم

این ابعاد . ارتقاء شخصيت برند است که در قالب مدل نهایی پژوهش معرفی گردید
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 مقدمه
یکی از نقاط اتکاي اغلب شرکت ها براي افزایش فروش در دنياي به شدت رقابتی 

برندسازي باعث رسيدن شرکت به خواسته ها و . است 5امروز، توجه به برندسازي
برندسازي موفق، ایجاد یک اولين گام براي یک . اهدافش در ميدان عمل می شود

شخصيت برند مناسب و صحيح در ذهن مشتریان است تا به نتيجه مطلوب که همان 
رکن اساسی در برندسازي موفق، شخصيت . تمایل مشتري به خرید است منجر شود

مفهوم شخصيت برند براي ادراک مشتریان از برند مورد . بخشی مناسب به برند است
 کننده مصرف سوي از که است خاصی برند ویژگی شخصيت .استفاده قرار می گيرد

 ایجاد به بخشی معنا براي از تلاش معتبري و فرد منحصربه اصطلاح و شده درک

 یا نمادین معانی شخصيتی برند هاي ویژگی .شود می تعریف برندها، بازار در هویت

 کنندگان برند مصرف ترجيحات به تواند می که کنند می فراهم احساسی هاي ارزش

 قوي تمایل شخصيت برندهایی با از استفاده به اغلب کنندگان مصرف اما کند، کمک

رضایی ) بگذارند نمایش به را خود شخصيت و کنند برقرار رابطه آن با بتوانند تا دارند
 که دارد دنبال به را مدیریتی مهمی مزایاي شخصيت برند(. 5931کليدبري و همکاران، 

 تواند می و باشد می برند و کننده مصرف ميان رابطۀ بر گذاري اثر ها آن از یکی

 جدیدي انداز چشم تواند می مفهومی چنين ارتقاء دهد، لذا توضيح را کننده رفتارمصرف

از این رو . آورد همراه به مند رابطه بازاریابی حوزۀ در عملکرد برند و مدیریت براي را
 شخصيت برند چگونه بوجود می آید؟سوال اصلی پژوهش حاضر آن است که ارتقاء 

شناسایی عوامل شخصيت برند براي ساختن یک برند با کيفيت، داراي اهميت و ارزش 
 یا چند یک خود ذهن در مشتري هر(. 252 ،   ژائو و همکاران)بسيار بالایی است 

 امروزه .دهد می اختصاص برند هر به را انسانی شخصيت هاي ویژگی از ویژگی

ها،  اعتقاد ها، ارزش است ممکن و اند کرده نفوذ افراد شخصی زندگی به برندها
 به که هستند مردم این زیرا دهند، قرار تأثير تحت را افراد روح حتی و ها سياست

 هر است، ایجاد شده محصولات در که روزافزونی تنوّع باتوجه به(.  593 رحمانی، و رشيدي)ها  شرکت نه بخشند می برندها زندگی
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شخصيت  در است لازم زمينه این در مدیران برند .است روبه رو برندها، از عظيمی سيل با انتخاب کالا، نوع از نظر صرفِ کننده مصرف
 تلاش دارد، را شریک ارتباطی یه به شدن تبدیل توانایی که مطمئن شخصيت مجازي یه عنوان به آنها معرفی و خود به برندهاي بخشی

 خود در بقاي و حفظ منظور به هاي توليد کننده قطعات خودرو شرکت(. 5932درویش، ( دهند را انجام اي جانبه همه و مناسب ي ها

 که است این هستند، آن مواجه با ها شرکت اکثر امروزه که مشکلی. هستند مزیت رقابتی کسب دنبال به کنونی رقابتی بازار چرخه

 است؛ پيچيده و سخت کار رقابتی به مزیت هاست که در این حالت دستيابی آن رقباي به شييه که کنند می خدماتی عرضه و محصولات

 و رقابتی ایجاد مزیت امروزه رقابت، گسترش علت به(. 259 ،9وفرر اینگهاف) کنند می تقليد به سرعت را خوب ها رقبا ایده زیرا
این  بلکه. نيست پذیر امکان محصولات هاي کارکردي بر ویژگی تکيه با تنها برند در شرکت هاي توليد کننده قطعات خودرو، متمایزکردن

از این رو . دارایی هاي ناملموس سازمان همچون شخصيت برند هستند که به عنوان نيروي پيشبرنده مزیت رقابتی مطرح می شوند
داد یا برندي متمایز،  اهميت اصلی موضوع در این است که چگونه در شرکت هاي توليد کننده قطعات خودرو، می توان برندي را ارتقاء

منحصربه فرد و معتبر خلق کرد که علاوه بر کاربرد ظاهري، هویت ویژه اي براي محصول بيافریند و مشتري را به گروه خاصی از 
ب جامعه پيوند دهد و براي وي، تشخيص و اعتماد به نفس به ارمغان آورد و بدین وسيله او را به پرداخت بهاي متفاوتی در قبال آن مجا

شرکت ها و سازمان ها بالاخص شرکت هاي توليد کننده قطعات خودرو، امروزه در چالش هستند تا بطور موفقيت آميزي . نماید
شخصيت برند یک ابزار . شخصيت برندشان را تعریف، مدیریت و کنترل کنند تا به مزایاي قابل توجهی نسبت به رقبا دست پيدا کنند

لذا این ابزار، منحصربه فرد بودن . ات، ایجاد اطمينان، وفاداري و تقویت عملکرد مصرف کننده استقدرتمند براي فراخواندن احساس
بنابراین با توجه به مطالب پيش گفته، پژوهش حاضر بر آن است تا . برندها را افزایش می دهد و به ارتقاي ارزش برند کمک می کند

 . ساس متغيرهاي تأثير گذار بر برند را تدوین نمایدمتغيرهاي تاثيرگذار در جهت ارتقاء شخصيت برند بر ا

 مروری بر مبانی نظری. 1

 برند. 1. 1
برند یک نام، عبارت یا : آن را این گونه تعریف می کند( 5333) کاتلر. در ادبيات مربوط به برند تعاریف گوناگونی از برند ارائه شده است

آن ها است که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی است که یک فروشنده یا گروهی از اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکيبی از 
برند را این گونه ( 222 )1کاپفرر. فروشندگان عرضه می کنند و بدین وسيله آن ها را از محصولات شرکت هاي رقيب متمایز می نماید

با توجه به منافعی که برندسازي براي سازمان ها و  .می دهدبرند عبارت است از نامی که خریداران را تحت تاثير قرار : می کند تعریف 
 (. 252 ، 1مااِهل و شنور)مصرف کنندگان ایجاد می کند این موضوع به شدت از سوي بازاریابان، مورد توجه قرار گرفته است

 شخصيت برند. 2 .1

و معتقد است  داندري در هنگام خرید میگيري مشتترین متغير در تصميمشخصيت برند را هسته مرکزي و نزدیک ( 533)  آکر
شخصيت برند یکی ازاجزاي هویت برند است و عبارت است از ترکيب خاصی از خصيصه هاي انسانی که به یک برند نسبت داده می 

يتی آکر متوجه شد که برخی از برندهاي شناخته شده بشدت در تلاشند تا مصرف کنندگانی را که داراي آن خصيصه هاي شخص. شوند
شخصيت برند را مجموعه اي از ویژگی هاي انسانی تعریف کرد که مصرف (  533)آکر (. 223 ، 2لی)هستند، به سوي خود جذب کنند
شخصيت برند عبارت است از ادراک مصرف کنندگان از ویژگی هاي شخصيتی انسان که به یک برند . کنندگان با برند مرتبط می دانند

شخصيت برند، ارزشها و اعتقادات یک فرهنگ را منعکس می کند و همچنين در فرهنگ هاي مختلف،  .( 25  ،3داس)نسبت داده شده است
بطور کلی شواهد تجربی نشان می دهد که در فرهنگ هاي . تفاوت هاي معناداري ميان معانی نسبت داده شده به برندها وجود دارد

درک شخصيت برند می تواند بوسيله هر تجربه مستقيم یا غير . دارند مختلف، ابعاد شخصيت برند به طور قابل توجهی با یکدیگر تفاوت
که ( شخص محور)منابع مستقيم از شکل گيري شخصيت برند بر مبناي شخص هستند. مستقيم که مشتریان با برند دارند، شکل گيرد

یژگی هاي جمعيت شناختی مانند سن، همچنين و. شامل همه افراد مرتبط با برند مانند مصرف کنندگان، شرکت، کارکنان و رؤسا است
منابع غير مستقيم از شکل گيري شخصيت برند شامل همه . جنسيت و طبقه اجتماعی نيز در شکل گيري شخصيت برند نقش دارند

 طبقه محصول، برند، نماد، قيمت، توزیع و سبک تبليغات : ویژگی هاي مرتبط با محصول مانند
از این رو شخصيت برند . ، بازي می کند(من خودم را در آن برندمی بينم)در انتخاب شخص  شخصيت برند یک نقش مهم را. می باشد

ليو و )منعکس می کند که چگونه مصرف کننده برند را می بيند و بدان وسيله ارتباطی بين مصرف کننده و برند ایجاد   می شود
 (.251 ،  52همکاران
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 :متغيرهای ارتقاء دهنده شخصيت برند. 3 .1
اء شخصيت برند عبارت است از ایجاد شخصيتی منحصر به فرد، قدرتمند و مطلوب براي برند که در حقيقت تمامی فعاليت هاي ارتق

بازاریابی، با هدف شناساندن مناسب و مطلوب برند به مصرف کنندگان و هم چنين تقویت رابطه ميان مصرف کننده و برند را در بر می 
 (.221 ، 55گاورس و اسچورمنس)گيرد

هدف ارتقاء شخصيت برند، شناسایی ویژگی هاي شخصيتی مشتریان و برند و ایجاد انطباق بين آنها در بازار و در نهایت، خلق ارزش 
تقویت ترجيحات مشتریان و : یک شخصيت برند مطلوب منافع بسياري براي کسب وکارها در پی دارد. ویژه براي کسب و کار است

ارتقاء شخصيت برند،  .ات، افزایش سطح اعتماد و وفاداري و تهيه یک مبنایی براي تمایز محصولاتمصرف کنندگان، افزایش احساس
محرک کافی براي پيوندهاي احساسی بين برند و مصرف کنندگان است، زیرا مصرف کنندگان با برندي که داراي شخصيت است، نسبت 

علت این است که مصرف کنندگان خود را در قالب شخصيت برند . کنندبه برندي که فاقد شخصيت است، ارتباط گسترده تري برقرار می 
بسياري از مصرف کنندگان، شخصيت برند را بصورت . می بينند و از این رو می توانند برند را در ساختار هویت خودشان بکار ببرند

ت برند اساساً از طریق منابع معتقد است ادراک و ارتقاء شخصي( 252 ) 5لين. منعکس شده در شخصيت خودشان درک می کنند
تداعی هاي مربوط به برند در ذهن مصرف کنندگان، تصویر ذهنی شرکت یا تصویر ذهنی برند : مختلفی ایجاد می شود که عبارتند از

محصولات شرکت و ویژگی هاي محصول که شامل بسته بندي، کانال توزیع، قيمت، تبليغات، لوگو و رنگ بکار گرفته شده در طرح 
 .متغيرهاي تأثيرگذار در ارتقاء شخصيت برند را نشان می دهد 5شماره   جدول(.  25 ، 59سيميئنی و کامارایوسکایت)آن

 متغيرهاي تأثيرگذار در ارتقاء شخصيت برند(. 5)جدول 
 متغير ردیف متغير ردیف

 فناوري و شبکه هاي اجتماعی 1 شخصيت برند 5
 مشتري 1 عملکرد برند  

 فرهنگ   بازاریابیآميخته  9
 مسئوليت اجتماعی 2 طراحی برند  

 (251 ؛  زو و همکاران، 223 ؛ جونز و همکاران،  533؛ آکر،  25 چن و همکاران، : )ماخذ

 :عملکرد برند. 1 .3 .1

نقص بودن عملکرد برند را قضاوت مصرف کننده از کارکرد بی عيب و نقص و طولانی مدت محصول، و همچنين بی ( 5331) 5لاسار
ت، با استفاده از معيارهاي رضایت کلی از محصول و خدم عملکرد برند(.  593حسنی و همکاران، )ساخت محصول، تعریف می کند 

 .(222 ،  51پراسد و دو)گيرد میار مورد سنجش قردارزش درک شده قيمت و ترجيح برن،قصد خرید مجدد

 : طراحی برند. 2.  3 .1
اي از راهکارهاست که به برند هویت مشخصی  برندسازي مجموعه. فرایند معنا بخشيدن به یک نام است ، 51طراحی برند یا برندسازي

برندسازي شامل مباحث مختلفی چون جایگاه یابی و جایگاه سازي . کند داده و جایگاه آن را در بازار نسبت به رقبا مشخص و متمایز می
ندي جدید، انتخاب رنگ برند و طراحی لوگو براي آن، بسط برند یا محدود نمودن دامنه ب برند، انتخاب نام مؤثر براي برند، ایجاد طبقه

توان برندسازي  به زبان دیگر می(. 5935توکلی و جعفري، )باشد می …تمرکز، عمق و ارزش برند، روابط عمومی، رویدادسازي، تبليغات و
دانشی است که با برتري دادن به  سازيبرند .وکار بازارهدف آن کسب جایگاه ذهنی یک برند در ذهن مشتریان و: را اینگونه تعریف کرد

باعث افزایش اعتبار و شهرت آن برند در بازار رقابت ميشود، اعتبار و شهرت یک برند به طور مستقيم می تواند منجر به برند یک 

 ثروت توليد و تجارت  هوشمندانهبرندسازي روش  و قيمت گرانتر محصولات وخدمات شود، به زبان دیگر  بيشتر فروش
 .(5931اخلاصی، )است

 :مشتری. 3 .3 .1

 را شرکت خدماتی یا واحد توليدي هاي فرآورده که است کسی مشتري که کردند بسنده می همين به مشتري واژه تعریف در گذشته در

 مشتري کسی که است این شده ارائه که جدیدي تعریف .نيست همگان قبول مورد دیگر امروزه سنتی این تعریف اما .کند می خریداري

 فرآیندهایی یا افراد مشتریان، .گذارند تأثير وي رفتار بر آفرینند می که هایی با ارزش هستند مایل ها شرکت و ها سازمان که است
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 سازمان در یک عملکردي هر چون .برند می بهره آنها از و نياز دارند آنها کنند یا به می مصرف را عملکرد یک محصول نتایج که هستند

 .(5935زیویار و همکاران، )است نيز داراي مشتریانی بنابراین است، هدفی داراي یقين به

 :مسئوليت اجتماعی.  4. 3 .1
  رفتاري ضوابط بشر، زیست، حقوق محيط مصرف کننده ها، کارگري، حوزه هاي در تجاري رفتارهاي و تدابير اجتماعی مسئوليت

 اطلاق اخلاقی تعهدي به (222 )  5آگاتيلو نظر از. را دربرمی گيرد شرکت خيرخواهی و اجتماعی فعاليت هاي اطاعت پذیري، و اخلاقی

 هايگروه تمام قراردادن منافع مدنظر بر علاوه و دارد مسئولانه رفتاري و  محيطی، اقتصادي نظر از شرکت آن بر اساس که شود می

 خاصی ارزش اجتماع، و محيط افراد، براي مقررات و از قوانين تبعيت با شرکت هاي استراتژي در امر این به بخشيدن عينيت و نفع ذي

 (.5931ابراهيمی و همکاران، ) شود می قائل

 :فناوری و شبکه های اجتماعی.  5 .3 .1
ها کالایی ساخته شده یا  که توسط آنهایی است  آلات و مهارت ها، فنون، ابزار، تجهيزات، ماشين اي از فرایندها، روش فناوري مجموعه
می توان نوعی از رسانه هاي اجتماعی دانست که شکل ا شبکه هاي اجتماعی ر (.5921فتحيان و مهدوي نور، )گردد  خدمتی ارائه می

 اطلاق اینترنتی ايپایگاه ه به اجتماعی شبکه هاي .اري محتوا در اینترنت را فراهم آورده استذجدیدي از برقراري ارتباط و به اشتراک گ

  (.255 ، 52لاح)است اجتماعی تعاملات و ارتباطات برقراري آنها و خدمات رسانی برپایی از اوليه هدف که می شوند

 :آميخته بازاریابی .6 .3 .1
 و ترکيب استفاده با می تواند سازمان که کند می تعریف قابل کنترلی متغيرهاي عنوان به را بازاریابی آميخته(  532) 53کارتی مک

 :است شده مطرح نيز( 5323) 2 آرمسترانگ  و کاتلر توسط جزیی تغييري با تعریف این. نماید راضی را خود هدف بازار آنها مناسب
 ارایه هدف به بازار خواهد می که کند ایجاد را پاسخی تا آميزد می  هم شرکت در که بازاریابی کنترل قابل متغيرهاي از اي مجموعه

 ، مکان عرضه   ، قيمت 5 محصول :بندي کرد تقسيم  (4P)توان در چهار دسته کلی ها را می این فعاليت ،در تقسيم بندي کلاسيک .نماید

  (. 593حمدي و همکاران، )   ، تبليغات9 

 :فرهنگ.  7 .3 .1
 به مستند که ن ها انسا معنوي و مادي فعاليت هاي از دسته آن براي بایسته شيوۀ کيفيت یا توان می را فرهنگ براي تعریف جامع ترین

 به توان می را فرهنگ (.5923محمدي،  و اميري صالحی)باشد تکاملی معقول حيات در آنان شدۀ تصعيد و احساسات سليم تعقل طرز

 می اعضاء مشترک تجربيات حاصل که مهم اتفاقات و وقایع از مشترک معانی یا تفاسير و ها هویت اعتقادات، ها، ارزش انگيزه ها، عنوان

 (.223 ،  1 کلب و جوي) کرد تعریف باشد

 پيشينه پژوهش. 2
در پژوهشی با عنوان بررسی تاثير شخصيت برند بر قصد خرید مجدد از طریق ارزش ادراک ( 593)آقازاده، قلی پور و بخشی زاده 

یافته هاي حاصل از تحليل رگرسيون . داختندشده و وفاداري برند به بررسی تاثير شخصيت برند شرکت بيمه سامان در شهر تهران پر
نشان می دهد که شخصيت برند بيمه سامان تاثير معناداري بر ارزش ادراک شده و وفاداري برند بيمه گذاران عمر دارد و ارزش ادراک 

بر ارزش ادراک شده و همچنين صداقت، صلاحيت و قدرتمندي برند . شده و وفاداري برند نيز بر قصد خرید مجدد آن ها تاثير گذارند
صداقت، هيجان و صلاحيت برند بر وفاداري برند تاثير داشته و در این ميان صلاحيت برند داراي بيشترین تاثير بر ارزش ادراک شده و 

تعهد رابطۀ شخصيت برند و ارزش ادراک شده با در پژوهشی با عنوان ( 5931)تقی زاده و علی پور. وفاداري برند بيمه گذاران عمر است
شخصيت برند با تعهد به  دهد که بين نتایج تحقيق نشان می. پرداختند رابطهبه بررسی این  به برند دربين کاربران زن تلفن هاي همراه

دهد که  همچنين نتایج رگرسيون گام به گام نشان می. برند و بين ارزش ادراک شده با تعهد به برند همبستگی مثبت و معنادار وجوددارد
کليدبري، طالقانی و علوي  .درصد واریانس مربوط به تعهد به برند را تبيين می کنند1 ادراک شده و شخصيت برند حدود ارزش 
مقایسۀ برندهاي گوشی همراه : مطالعۀ موردي)تأثير تجانس و شخصيت برند بر وفاداري مشتریاندر پژوهشی با عنوان ( 5931)فومنی

. ان هر دو متغير بر وفاداري مشتریان برند گوشی هاي ایرانی و چينی در شهر رشت پرداختندبه بررسی تأثير همزم (ایرانی و چينی
تأثير شخصيت برند بر وفاداري . دهد شخصيت برند و تجانس، بر وفـاداري مشـتریان تـأثيرمثبت و معناداري دارد نشان میج نتـای

لينگ  و  .اما تأثير تجانس بر وفاداري مشتریان در برند ایرانی بالاتر استمشتریان به برند براي برند چينی بيشـتراز برند ایرانی است؛ 
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نتایج . پرداختند خصيت برند، وفاداري برند و ميزان کيفيت برند در تجسم لنزهاي چشمیبه بررسی شدر پژوهشی (   25 )  1 همکاران
ماتزلر و . بعد شایستگی یا نوگرایی است چشمی، ايبسيار مهم از شخصيت برند در ارتباط با لنزه عدبیک پژوهش نشان می دهد که 

شواهد . در پژوهشی به بررسی نقش تعدیل گر تفاوت هاي فرهنگی در درک شخصيت برند توسط مشتري پرداختند( 251 )   همکاران
اما قدرت این رابطه به اوليه تجربی حاکی از آن است که رابطه مثبتی بين سازگاري مشتري با برند و رابطه مشتري و برند وجود دارد؛ 

نقش تعدیل گري عوامل فرهنگی فردگرایی و اجتناب از عدم اطمينان در رابطه بين سازگاري مشتري با برند و پيامد رفتاري و نگرشی 
در نتيجه یافته هاي پژوهش نشان می دهد که فرهنگ، نقش مهمی در درک شخصيت برند توسط . مشتري نسبت به برند وابسته است

نتایج . در پژوهشی به بررسی پنج بعد از ویژگی هاي شخصيت برند در ورزش پرداختند( 251 ) 2 کانگ و همکاران. داردمشتري 
. تحقيق نشان می دهد که رویکرد واژگانی می تواند پایه مفهومی و روش شناختی را در ایجاد ابزارهاي شخصيتی برند ارائه دهد

ه بررسی برندهاي مسئول در مقابل برندهاي فعال و بررسی تأثير شخصيت برند بر آگاهی در پژوهشی ب(  25 ) 3 مولينيلو و همکاران
نتایج پژوهش نشان می دهد که شخصيت برند تأثير مثبتی بر روابط مصرف کننده . از برند، اعتماد به برند و وفاداري به برند پرداختند

 . با برند دارد

 روش شناسی پژوهش. 3
 و کاربردي هدف، نظر از پژوهش آميخته و به صورت کيفی و کمی در پارادایم قياسی استقرایی انجام شده است کهاین پژوهش بر پایه 

چون پژوهش حاضر یک پژوهش آميخته است، باید روش شناسی پژوهش به تفکيک . است پيمایشی توصيفی روش، و ماهيت حيث از
گيري هدفمند و تا از خبرگان در دانشگاه هستند که بر اساس روش نمونه نفر 51جامعه آماري پژوهش . بخش کيفی و کمی ارائه شود

گردآوري اطلاعات متون بر  در بخش کيفی پژوهش ابزار. سرحد اشباع اطلاعات مورد نياز و کفایت نظري مورد بررسی قرار گرفتند
است که روایی و پایایی آن با  ISMتریس ابزار گردآوري اطلاعات در بخش کمی نيز پرسشنامه ما. اساس تکنيک تحليل محتوا است

آماده سازي  Matlabافزار در بخش کمی پژوهش، با استفاده از نرم. استفاده از روایی محتوا و آزمون مجدد مورد سنجش قرار گرفت
  .مدل نهایی پژوهش ارائه گردیده استISM رویکرد  داده ها انجام شد و در نهایت با استفاده از 

 پژوهشیافته های . 4

 یافته های جمعيت شناختی. 1 .4
 .یافته هاي جمعيت شناختی پژوهش به شرح جدول زیر است
 یافته هاي جمعيت شناختی(.  )جدول شماره 

 فراوانی سابقه کار فراوانی تحصيلات

   52-5 - کارشناسی
   2 -55 - کارشناسی ارشد

   92-5  51 دکتري

 های پژوهش کيفی یافته. 2. 4
در این پژوهش با استفاده از تکنيک تحليل محتوا، ابعاد، مولفه ها و شاخص هاي ارتقاء :  ISMتعيين متغيرهاي مورد استفاده در مدل 

بدین ترتيب که از ميان متون براساس تحليل محتوا عبارات، اشارات و جمله واره هایی که بيان کننده . شخصيت برند شناسایی شدند
مشاهده می شود، به  9يع شدند و در نهایت عواملی که در جدول شماره ابعاد، مولفه ها و شاخص هاي ارتقاء شخصيت برند  بودند، تجم

 .عنوان متغيرهاي ورودي شناسایی شد
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 عوامل شناسایی شده ارتقاءشخصيت برند(. 9)جدول 

 شاخص ها/متغيرها مولفه ابعاد مفهوم سازه

ند
بر
ت 
صي

شخ
اء 
رتق

ي ا
ستا

را
ر 
 د
ند
بر
ر 
ر ب

گذا
ر 
اثي
ل ت

وام
ع

 

ند
بر
ت 
صي

شخ
 

 ، رعایت اصل حقيقت گوییخوش رو، سودمند، راستگو، واقع بين صداقت

 جسور، پر انرژي، خيال پرداز، به روز بودن، با سليقه بودن، پيشتازي هيجان

 قابل اعتماد، باهوش، موفق، رهبري  شایستگی

 ، فرازجوییدلربا، باکلاس کمال

 مردانه، خشن، استحکام خشونت

 ، درون گرایی،  گمراه کنندگیمتعهد، با ثبات، عمل گرا مسئوليت پذیري

 ، خلاقيتنوآور، پویا، عالف فعاليت

 ی باک و شجاع، برانگيزانندهب، پرخاشگر جسارت

 ساده، معمولیجذاب،  جذابيت و سادگی

 عاطفی، فریبنده، باکلاس، رمانتيک سادگی

ي
تر
ش
م

 

 رضایت
رضایت مشتري،ایجاد احساس خوشایند در مشتري، ایجاد احساس عاطفی در مصرف کننده، شناخت برند، اعتماد به 

 برند، 

 ارتباط با برند، وفاداري به برند، جذابيت شخصيت برند  وفاداري

 ذهن مشتري توسط برندتداعی برند، تعهد به برند، اعتبار برند از منظر مصرف کننده، تداعی شدن خاطره اي در  تعهد

ند
بر
ی 
اح
طر

 

 تصاویر به کار رفته در برند، زیبایی هاي شکلی برند، خلاقيت در طراحی برند، زیبایی و فریبندگی ظاهر و تصویر

 ، اندازه برند(طرح و رنگ لوگو)نشان و نمادها، آرم لوگو

 سبک نوشتن برند
نوشتاري برند،  به خاطر سپرده شدن آسان برند، مبهم نبودن نام برند، قابليت تلفظ آسان،  قابل فهم بودن برند، زبان 
 رنگ به کار رفته در برند، چشم نواز بودن برند

و 
ي 
ور
فنا

ي 
ها
ه 
بک
ش

عی
ما
جت
ا

 

 نوع رسانه ،رسانه هاي عمومی، اطلاع رسانی کافی برند به مصرف کنندگان، شناخت و معرفی برند رسانه

 .هاي اجتماعی، زیاد دیده شدن برند در شبکه هاي اجتماعی، آگاهی از برندرسانه  شبکه هاي اجتماعی

 آنلاین، دیده شدن برند از ميان سایر برندها، جلب توجه کردن فضاي سایبري

بی
ریا

زا
 با
ته
يخ
آم

 

 تخفيفات قيمتی، ارتقاء قيمت، متمایز بودن قيمت

 کيفيت و ویژگی هاي کارکردي، کيفيت ادراک شده، متفاوت بودن از سایر برند هاي رقيب  محصول

 فاليت هاي تبليغی و ترویجی، تبليغات شفاهی، تبليغات دهان به دهان تبليغات

 توزیع فيزیکی، کارکنان، کانال هاي پخش و توزیع توزیع

 محصول، متمایز بودن بسته بندي، خلاقيت در طراحی محل قرار گرفتن برند بر روي بسته بندي بسته بندي
گ
هن
فر

 

 تطابق برند با فرهنگ بومی، اعتبار برند از منظر مصرف کننده،  حساسيت به فرهنگ مصرف کننده بومی محلی-بومی

 ، معروف بودن برند در سطح کشوري، حساسيت به فرهنگ مصرف کنننده ملی(ملی)تطابق برند با فرهنگ کشوري ملی

 تطابق برند با فرهنگ جهانی، حساسيت به فرهنگ مصرف کننده جهانی، جهانی شدن برند درک شده  جهانی

ند
بر
د 
کر
مل
ع

 

 عملکرد
تطابق برند با وعده هاي مربوط به کارکرد محصول، تجربه هاي مصرف کنندگان محصولات و خدمات، نگرش ها، 

 (حق امتياز، حق اختراع)دارایی هاي برنددیدگاه ها، تفکرات و تصورات مشتریان، سایر 

 نقش برند، قدرت برند، عملکرد مالی ارزیابی برند

 سابقه قبلی برند
، وجه لذت جویی براي مشتریان، عدم تقليد از سایر (شامل مطابقت با وعده هاي کارکردي داده شده)سودمندي برند

 برندها، سابقه قبلی خوب برند

ت 
ولي

سئ
م

عی
ما
جت
ا

 

 سرمایه گذاري برند -ارزش خوداظهاري از شخصيت برند، تعاملات اجتماعی، ارتباط با برند تعاملات

 خودادراکی واقعی، خودادراکی ایده ال، خودادراکی اجتماعی خود ادراکی

 ایجاد تمایز در محصول در مقایسه با رقبا، وظيفه شناسی، جدید بودن نام برند منحصر به فرد بودن

 های پژوهش کمی یافته .3 .4

 (SSIM)  3متغير ها به دست آوردن ماتریس روابط. درونی . 1 .3 .4
این ماتریس یک . شود در این مرحله پس از شناسایی متغيرها نوبت به وارد کردن آنها در ماتریس ساختاري روابط درونی متغيرها می

سپس روابط ميان متغيرها در یک مقایسه . شود متغيرها به ترتيب ذکر میماتریس به ابعاد متغير ها می باشد که در سطر و ستون آن 
 ISMدر واقع جهت تشکيل ماتریس روابط درونی متغيرها از خبرگان شرکت کننده در فرایند . شود زوجی به وسيله نمادهایی تعيين می

 . خواسته می شود، تا بر اساس اصول زیر ماتریس را تکميل نمایند
V : عامل سطر(i ) می تواند بر عامل ستون(j )تأثير گذار باشد. 
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A : عامل ستون(j ) می تواند بر عامل سطر(i )تأثير گذار باشد. 
X : هر دو سطر(i )و ستون(j )بر یگدیگر تأثير می گذارند. 
O : بين عنصر سطر و عنصر ستون(i,j )ارتباطی وجود ندارد. 

 ماتریس ساختاري روابط درونی متغيرها(.  )جدول 
 
 
 

 

 
 
 

 31ماتریس دستيابیآورد  به دست .2 .3 .4
 :به اعداد صفر و یک بر حسب قواعد زیر عمل می کند SSIMماتریس دستيابی با جایگزین ساختن نمادهاي موجود در ماتریس 

  اگر نماد خانه(i,j ) معادلV و ارزش خانه قرینه صفر می باشد 5باشد؛ آنگاه ارزش آن خانه معادل. 

  اگر نماد خانه(i,j ) معادلA  باشد می 5باشد؛ آنگاه ارزش آن خانه معادل صفر و ارزش خانه قرینه. 

  اگر نماد خانه(i,j ) معادلX  خواهد بود 5باشد؛ آنگاه ارزش آن خانه و ارزش خانه قرینه.  

  اگر نماد خانه(i,j ) معادلO باشد؛ آنگاه ارزش آن خانه و ارزش خانه قرینه صفر خواهد بود. 

اتریس دستيابیم(. 1)جدول   

 متغيرها
5   9   1 1   2 

 نفوذ

   5 2 5 5 5 5 5 5 شخصيت برند 5

   5 2 5 2 2 2 5 5 عملکرد برند  

 1 2 2 5 5 5 5 5 5 آميخته بازاریابی 9

 1 5 2 5 2 5 5 5 5 طراحی برند  

   5 5 5 5 5 2 5 5 فناوري و شبکه هاي اجتماعی 1

 1 5 5 5 2 2 5 5 5 مشتري 1

 2 5 5 5 5 5 5 5 5 فرهنگ  

   5 5 5 5 5 5 5 2 مسئوليت اجتماعی 2

      2 1 1 1 2   وابستگی 

 سازگارکردن ماتریس دستيابی .3 .3 .4
شود و  Bمنجر به عامل  Aیعنی اگر عامل . پس از آنکه ماتریس دستيابی اوليه بدست آمد؛ باید سازگاري درونی آن نيز برقرار شود

و اگر در ماتریس دستيابی این حالت برقرار نباشد باید . شود Cباید منجر به عامل  Aشود، در نتجه عامل  Cهم منجر به عامل  Bعامل 
از این رو، به منظور سازگار کردن ماتریس می توان به جمع آوري مجدد . ماتریس اصلاح شده و روبطی که از قلم افتاده جایگزین شوند

این فرآیند تا به دست آوردن سازگاري؛ و یا بکارگيري قوانين ریاضی؛ به این صورت که ماتریس دستيابی اوليه نظرات خبرگان و تکرار 
و  1=1*1)  9لازم به ذکر است که عمليات به توان رساندن ماتریس طبق قاعده بولن. می باشد K≥ 1می رسانند و   ( K+1)را به توان 

قابل  1ي سازگارکردن ماتریس از روش دوم استفاده شده که نتایج در جدول شماره در این پژوهش برا. انجام می گيرد( 1=1+1
گرفته اند، نشان می دهد که در ماتریس دستيابی اوليه صفر بوده و پس از سازگاري * در این جدول اعدادي که علامت . مشاهده است

 .عدد یک گرفته اند
 
 
 
 

 2   1 1   9   5 متغيرها

 X X X X X A V  شخصيت برند 5

 A A A X A X   عملکرد برند  

 X V X A A    آميخته بازاریابی 9

 A V A X     طراحی برند  

 V X X      فناوري و شبکه هاي اجتماعی 1

 X X       مشتري 1

 X        فرهنگ  

         مسئوليت اجتماعی 2
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 ماتریس دستيابی سازگاري شده(. 1)جدول

 2   1 1   9   5 متغيرها

 5 2 5 5 5 5 5 5 شخصيت برند 5

 5 2 5 2 *5 2 5 5 عملکرد برند  

 *5 2 5 5 5 5 5 5 آميخته بازاریابی 9

 5 2 5 2 5 5 5 5 طراحی برند  

 5 5 5 5 5 2 5 5 فناوري و شبکه هاي اجتماعی 1

 5 5 5 2 *5 5 5 5 مشتري 1

 5 5 5 5 5 5 5 5 فرهنگ  

 5 5 5 5 2 5 5 *5 اجتماعیمسئوليت  2

 تعيين سطح و اولویت بندی متغيرها. 4 .3 .4
مجموعه خروجی شامل متغيرهایی می شود . براي تعيين سطح و اولویت متغيرها، مجموعه هاي ورودي و خروجی براي هر متغير مشخص می شود

در این مرحله پس از تعيين . طریق آن می توان به این متغير رسيدکه می توان به آنها رسيد و مجموعه ورودي شامل متغيرهایی می شود که از 
سپس به منظور اولویت بندي، متغيرهایی که مجموعه خروجی و . گردد مجموعه ورودي و خروجی؛ مجموعه مشترک براي هر متغير نيز تعيين می

براي مشخص کردن اجزاي سطح بعدي سيستم، متغير . می گيرندقرار  ISMمشترک آنها کاملاٌ مشابه باشد، در بالاترین سطح از سلسله مراتب مدل 
. ی دهيمسطح بندي شده از جدول حذف و با بقيه متغيرهاي باقيماننده جدول بعدي را شکل می دهيم و این عمل را تا تعيين سطح همه متغيرها ادامه م

 .دهد سطح بندي متغيرها را نشان می  بنابراین، جدول شماره 

ن سطوح متغيرهاتعيي(.  )جدول   

 سطح مجموعه مشترک مجموعه خروجی مجموعه ورودي متغيرها

 اول 1،1،2، ،9، ،5 1،1،2، ،9، ،5 2، ،1،1، ،9، ،5 شخصيت برند

 دوم 1،2، ، ،5 1،2، ، ،5 2، ،1،1، ،9، ،5 عملکرد برند

 پنجم 1،2، ،5،9 1،1،2، ،9، ،5 2، ،1، ،5،9 آميخته بازاریابی

 سوم 2، ،5،9 1،2، ،9، ،5 2، ،1، ،5،9 طراحی برند

 چهارم 2، ،5،1 2، ،1،1، ، ،5 2، ،5،9،1 فناوري و شبکه هاي اجتماعی

 دوم 2، ،1، ،9، ،5 2، ،1، ،9، ،5 2، ،1،1، ،9، ،5 مشتري

 ششم 2، ،1،1 2، ،1،1، ،9،  2، ،1،1 فرهنگ

 دوم 2، ،9،1،1، ،5 2، ،9،1،1، ،5 2، ،1،1، ،9، ،5 مسئوليت اجتماعی

 ترسيم مدل. 5 .3 .4
به همين منظور . پس از تعيين روابط و مشخص شدن سطح متغيرها می توان مدل نهایی آن را با توجه به ماتریس دستيابی سازگار شده ترسيم کرد

تاثيرگذار در ارتقاء شخصيت برند در شش سطح دسته در پژوهش حاضر متغيرهاي . ابتدا متغيرها بر حسب سطح آنها از بالا به پایين مرتب می شوند
بندي شدند که در سطح نخست شخصيت برند؛ در سطح دوم عملکرد برند، مشتري و مسئوليت اجتماعی؛ در سطح سوم طراحی برند؛ در سطح چهارم 

مدل تدوین شده پژوهش را ( 5)شکل شماره  .فناوري و شبکه هاي اجتماعی؛ در سطح پنجم آميخته بازاریابی و در سطح ششم فرهنگ قرار می گيرد
 .دهد نشان می
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 مدل ارتقاء شخصيت برند(. 5)شکل 

 MICMACتجزیه و تحليل  . 6 .3 .4
دسته اول شامل متغيرهاي خودمختار است که قدرت . در این مرحله متغيرها برحسب قدرت نفوذ و قدرت وابستگی در چهار دسته تقسيم می شوند

که  دهند متغيرهاي وابسته دومين دسته را تشکيل می. نفوذ و وابستگی ضعيفی دارند و یا به عبارتی ارتباطات اندک و ضعيفی با سيستم برقرار می کنند
شوند که قدرت نفوذ و وابستگی  سومين دسته متغيرهاي متصل ناميده می. داراي قدرت نفوذ اندک ولی از قدرت وابستگی بالایی برخوردار می باشند

م شامل متغيرهاي و دسته چهار. تواند سيستم را تحت تأثير قرار دهد زیادي دارند، این گونه متغيرها غير ایستا هستند؛ یعنی هرگونه تغيير در آنها می
 . دهد ميزان قدرت نفوذ و وابستگی متغيرها را نشان می(  )شکل شماره . مستقل می باشد که قدرت نفوذ بالا و وابستگی پایينی دارند

 Micmac تحليل (.  )شکل
لازم به ذکر است که اغلب متغيرهاي پژوهش از نوع متصل هستند که داراي قدرت نفوذ زیاد و ميزان وابستگی  Micmacدر خصوص تجزیه و تحليل 

. متغيرهاي متصل عبارتند از شخصيت برند، آميخته بازاریابی، فناوري و شبکه هاي اجتماعی، طراحی برند، مشتري و مسئوليت اجتماعی. زیاد هستند
همچنين تنها . متغير فرهنگ می باشد که در سطح ششم وجود دارد و بر کليه متغيرها تاثيرگذار است Micmacتحليل  تنها متغير مستقل در تجزیه و

 .متغير وابسته عملکرد برند است که تمامی متغيرها بر آن اثرگذارند

 : نتيجه گيری 

. ملموس جهت ایجاد وفاداري و ارتباط بيش از پيش با مشتریان استامروزه یکی از نگرشهاي رو به گسترش در مدیریت بازاریابی خلق دارائيهاي غير 
منتج شده از برندها در  ينگرش ها .برند و ارزش ویژه برند از این اینگونه دارائيها هستند تيکيفيت، تجربيات شخصی، فرهنگ سازمانی، دانش، شخص

خوانی شخصيت مشتري با  از طرفی هم .دهند صيرا تشخ( رقابت در حال)مختلف  يبرندها نيشود تا نکات متفاوت ب یموجب م انیذهن مشتر
همچنين هم خوانی ميان  .برند نقش اساسی داشته باشد تيارزش ویژه برند و ارتقاء شخص می تواند در ایجاد شخصيت برند از موضوعاتی است که
در واقع، عمل خرید و نمایش . بر رفتار مشتریان تأثير دارد( ارزشی است که مشتري براي شخص خود قائل است)شخصيت برند و خودانگاره مشتري

. ن مسئله متعهد استبرند توسط مشتري، ابزاري نمادین است تا فرد به دیگران نشان دهد چه ارزشی براي خود قائل است و تا چه اندازه به ای
بنابراین هرچه ميزان هم . خودانگاره از این قابليت برخوردار است که انگيزه هاي رفتاري را شکل دهد و آنها را به سمت محصولاتی خاص هدایت نماید

. صميمات خرید خود لحاظ می کندخوانی شخصيت برند با خودانگاره بيشتر باشد، مشتري با احتمال بيشتري اطلاعات و ادراکات خود از برند را در ت
چه از نظر شخص خودمشتري و چه از  -از این رو، ارتقاء شخصيت برند به مشتري این فرصت را می دهد که از طریق آن، خود را به شکلی مقبول تر

ته شد، پژوهش حاضر با هدف ارتقاء با توجه به آنچه گف .نظر جامعه در اجتماع معرفی کند و به نحوي بهتر احساسات و ارزش هاي خود را بيان کند
 . شخصيت برند براساس متغيرهاي تأثيرگذار بر برند انجام پذیرفت

: این ابعاد عبارتند از. نتایج پژوهش مشتمل بر معرفی ابعاد هشت گانه موثر در ارتقاء شخصيت برند است که در قالب مدل نهایی پژوهش معرفی گردید
با توجه به نتایج . ه بازاریابی، طراحی برند، فناوري و شبکه هاي اجتماعی، مشتري، فرهنگ و مسئوليت اجتماعیشخصيت برند، عملکرد برند، آميخت

وذ
 نف
ت
در
ق

 

 مستقل                    متصل

2          

  2و5  1      

 1   و9      1

1         

           

9         

          

 خودمختار                          وابسته 5

 5   9   1 1   2 

 ميزان وابستگی
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، پژوهش، شخصيت برند، یک ابزار قدرتمند براي فراخواندن احساسات، ایجاد اطمينان، وفاداري و تقویت عملکرد مشتري می باشد و ماحصل صداقت
عملکرد برند به عنوان یک متغير . ت پذیري، چابکی و فعال بودن، جسارت، جذابيت و سادگی و حساسيت می باشدهيجان، شایستگی، کمال، مسئولي

از . وابسته، متضمن موفقيت شرکت هاي توليد کننده قطعات خودرو می باشد که ماحصل عملکرد محصول، سابقه قبلی برند و ارزیابی برند می باشد
قابل کنترلی که شامل محصول، قيمت، مکان توزیع، تبليغات و بسته بندي بوده و بعنوان منابع غير  نوان متغيرهايطرف دیگر آميخته بازاریابی به ع

نصيب او  برند/ مجموعه فایده هایی که از یک محصول)مستقيم در شکل گيري شخصيت برند و ارتقاء آن موثر بوده و همچنين براي مشتریان ارزش
اي از راهکارهاست که به  و ارتقاء آن، بعنوان مجموعه یکی از عناصر مهم در ایجاد شخصيت برنددیگر، طراحی برند  از سوي. خلق می کنند( می شود

رند، ایجاد برند هویت مشخصی داده و جایگاه آن را در بازار با توجه به عواملی از قبيل جایگاه یابی و جایگاه سازي برند، انتخاب نام مؤثر براي ب
. کند نسبت به رقبا مشخص و متمایز می …ظاهر و تصویر، انتخاب رنگ برند و طراحی لوگو، روابط عمومی، رویدادسازي، تبليغات و بندي جدید، طبقه

می پردازند و شامل  اجتماعی تعاملات و ارتباطات به برقراري شکل جدیديفناوري و شبکه هاي اجتماعی بعنوان فرایند، فنون و ابزاري هستند که به 
سانه ها، شبکه هاي اجتماعی و فضاي سایبري می باشندکه در بازاریابی رابطه مند،  پيامد ویژگی هاي انسانی که به شخصيت برند اعطا شده انواع ر

پژوهش،  به علاوه با توجه به نتایج. است را به مشتریان انتقال داده و این امرمنجر شود که مشتریان، ارتباطی را شبيه یک انسان با برند برقرار کنند
 بسيار بنابراین. خدماتی می باشد که به دنبال بهبود هاي عمده در مسير پيشرفت خویش هستند –مشتري محرک اصلی براي شرکت هاي توليدي 

ارتقاء لذا . داشته باشد اختيار در مشتریانش رضایت وضعيت ارزیابی تحليل و و تجزیه درک، براي چارچوبی هرشرکت و سازمانی، تا است حياتی
دي شخصيت برند، محرک کافی براي رضایت مشتریان، وفاداري، تعهد و پيوندهاي احساسی و عاطفی بين مشتریان و برند است، زیرا مشتریان با برن

تقيم با از طرف دیگر، برندها هرگز به طور مس. که داراي شخصيت است، نسبت به برندي که فاقد شخصيت است، ارتباط گسترده تري برقرار می کنند
 بازاریابیهاي  گيرد و به همين علت نباید به هنگام توسعه استراتژي فرهنگ صورت می  کنند بلکه این ارتباط هميشه از طریق مشتریان ارتباط برقرار نمی

می باشد و بازاریابانی که هاي افراد یک جامعه  ها و عادت و رسوم، قابليت  ها، باورها، هنر، اخلاق، آداب ي دانش مجموعهفرهنگ . نادیده گرفته شود
، هدف فعاليت هاي خود قرار می دهند، باید این عناصر را در مرحله طراحی برند، (داخلی، بين المللی، جهانی)قوميت ها و بازارها را در سطوح متفاوت 

لذا اهميت فرهنگ بدان جهت است که . توسعه برند و ارتقاء شخصيت برند، مد نظر قرار دهندروش هاي تبليغاتی و ترویجی، اجراي شيوه هاي توزیع، 
سازد تا در برندسازي متناسب با فرهنگ، ارتباط و تعامل بيشتري را با مخاطبان خود برقرار کرده و اینگونه باعث افزایش رشد  بازاریابان را قادر می

 .  وکار خود شوند کسب 

شرکت که طبق آن  است مدیریت و مکمل وظایف آفرین واقعی در بازاریابی در نظر گرفته شود  تواند یک استراتژي ارزش اجتماعی می توجه به مسئوليت
بتوانند تغيير نگرش و رفتار و همچنين  داشته باشد دهند که اثر مثبتی بر جامعه و ترفيع کالاهاي عمومی سازمانها فعاليت هایی را انجام میها و 
علت نقش  .تواند داشته باشد ها نقش مهمی در بازاریابی براي ارتقاي سطح زندگی مردم می مسئوليت اجتماعی شرکت .را در پی داشته باشند انمشتری

ها  کتشر برند ها و تصویر بهتري از مسووليت اجتماعی و تعهد به توسعه پایدار جامعه و انجام مسوولانه وظایف اجتماعی در ایجاد اعتبار براي شرکت
 اجتماعی مسئوليت اگر .آفرین واقعی در نظر گرفته شود  تواند یک استراتژي ارزش وليت اجتماعی میئنفعان، توجه به مس در ميان مصرف کنندگان و ذي

شود،  درک مشتري که منجر به ارتقاء شخصيت برند می گردد، توسط برند کارکردي شرکت هاي توليدي و همچنين مزایاي اجتماعی مسئولانه رفتار و
بر این اساس ارتقاء شخصيت برند با ویژگی هاي  .مشتریان می شود وفاداري  و ارزش ایجاد باعث موضوع این و شود می متعهد شرکت به مشتري

افزایش تقویت ترجيحات مشتري، : شماري از قبيل منافع بی در حوزه بازاریابی رابطه مند فيزیکی و وظيفه اي و همچنين خصيصه هاي درونی
در خصوص مقایسه . احساسات در مشتري، افزایش سطح اعتماد و وفاداري مشتریان و تهيه یک مبنایی براي تمایز محصولات به ارمغان می آورد

 قابليت تلفظ آسان برند،همچون پژوهش حاضر، ( 5932)نتایج پژوهش حاضر با دیگر پژوهش ها در این حوزه باید گفت که سميعی نصر و همکاران 
به علاوه . به عنوان شاخص هاي اصلی طراحی برند هستندمبهم نبودن برند، به خـاطر سپرده شدن آسان برند، زبان نـوشتاري و قابل فهم بودن برند 

د تایيد انجام پذیرفت، تاثير فرهنگ به عنوان متغير ميانجی در ارتباط با شخصيت برند مور(  593)در پژوهشی دیگر که توسط شفيعی و رحمت آبادي
هاي  در خصوص همخوانی پژوهش حاضر با پژوهش. قرار گرفت؛ کما اینکه در پژوهش حاضر، فرهنگ یکی از ابعاد اصلی ارتقاء شخصيت برند است

پژوهش  در. را از عوامل موثر بر ارتقاء شخصيت برند می دانند شایستگیو  صداقت، هيجان(   25 )  99لينگ  و همکارانخارجی، لازم به ذکر است که 
در نهایت از کم بودن پژوهش هاي مشابه و در دسترس نبودن منابع . عوامل ارتقاء دهنده شخصيت برند هستند شایستگیو  صداقت، هيجانحاضر نيز، 

 .کافی در ارتباط با ارتقاء شخصيت برند، به عنوان مهمترین محدودیت هاي پژوهش یاد می شود

 پيشنهادات پژوهش
مطرح شده از ابتدا تا به اینجا می توان مجموعه اي از پيشنهاد هاي عملياتی را براي عوامل اجرایی این حوزه  باتوجه به جميع مطالب

 :درکشور، بيان کرد

شرکت هاي توليدي قطعات خودرو باید نسبت به نياز . یکی از عوامل ارتقا دهنده شخصيت برند در پژوهش حاضر، مسئوليت اجتماعی است -5

مثلا توليد کنندگان قطعات خودرو که در حوزه مسائل . عمل آورند مات لازم را نسبت به مسئوليت اجتماعی خود بهسنجی اجتماعی، اقدا

https://www.ibazaryabi.com/
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زیست محيطی فعاليت دارند، بایستی به گونه اي عمل کنند که علاوه بر حداکثرسازي منافع خود به حداکثر سازي رفاه اجتماعی و مشتریان 

 نۀامسئوليتپذیر تمااقدا هـب طوـمرب تاـطلاعا دـهدفمنو  هشد يیزنامه ررب ،منسجم شکلی به یدبا همچنين شرکت ها. مبادرت ورزند

 .تـسا هاشرکت  عمومی بطروا حدۀ واعهد بر مستقيم رتصو به ئوليتـمس نـیا. دهند ارقر نمشتریا رختيارا در ا دخو جتماعیا

در واقع فرهنگ چيزي است که . این روزها مرسوم و متداول شده استاي نيست و اهميت آن بيشتر از چيزي است که  فرهنگ موضوع ساده - 

. وکار خود شوند سازد تا ارتباط و تعامل بيشتري را با مشتریان خود برقرار کرده و اینگونه باعث افزایش رشد کسب بازاریابان را قادر می

برند همان چيزي است که منجر به ضعف رقابتی می  لذا عدم پذیرش اهميت فرهنگ در ایجاد کسب و کار، برندسازي و ارتقاء شخصيت

هاي مشتریان خود  ها و چالش گذاري روي مشتریان باید درک کاملی از فرهنگ ها قبل از شروع استراتژي و هدف ها و سازمان شرکت. گردد

و بطور خاص در حوزه از این رو، توسعه درک و دانش، سطح تحمل و پذیرش عوامل فرهنگی در حوزه کسب و کار . داشته باشند

بازاریابی باید همواره مورد توجه ویژه قرار گرفته و نقشی که فرهنگ می تواند بر رفتار مشتریان و مصرف کنندگان از خود بر جاي 

 .بگذارد را نباید نادیده یا کم ارزش در نظر گرفت

ترین ابزارهاي داد و ستد در تجارت، نقش اصلی و  مهم به عنوان یکی از و  ترین بخش تجارت است مهم( دسازيبرن)طراحی برند امروزه،  -9

هميشه  یک محصول می تواند به راحتی توسط رقبا و بازیگران بازار تقليد و کپی برداري گردد اما یک برند، زیرا کند را ایفا می یاساس

 مشتریانمشابه متمایز کرده و براي بخشد و آن را از کالا و خدمات  که به یک کالا هویت میو برندسازي است  منحصر به فرد است

با  وکند  برندسازي قدرتی است که یک برند به کالاها و یا خدمات اعطا میاز این رو،  .کند دلبستگی و احساس متفاوت بودن را ایجاد می

ک بزرگی به فرآیند خلق دقت در طراحی آن می تواند کملذا . ایجاد شناخت و آگاهی در مشتریان، احساس اعتماد و رضایت بوجود می آورد

آگاهی از برند، تداعی برند، ارزش ادراک شده برند و وفاداري به برند ارتقاء شخصيت برند، ارزش ویژه برند و بالا بردن متغيرهایی چون 

 .داشته باشد

 ظاهري محصولات زیبایی به توجه جامع، کيفيت مدیریت هاي برنامه اجراي چون اقداماتی با توانند شرکت هاي توليدي قطعات خودرو می - 

 و اجتماعی اخلاقی، اصول به شدۀ مشتریان، تعهد ادراک کالا، افزایش کيفيت وکيفيت نوع با متناسب گذاري قيمت ،(طرح و رنگ مانند)

 ازشخصيت، مشتریان بيشتر درک سبب ذهن مشتریان، در خود جایگاه و تصویر بهبود محيطی، ضمن زیست مسائل به توجه انسانی،

 برندشان برندشان شوند و با بهبود عملکرد برند، شخصيت برند خود را ارتقاء دهند و ارزش اجتماعی مسئوليت پذیري و محبوبيت شهرت،

 .کنند بيشتر مشتریان ذهن در را

. داشته باشند( بهتر از رقبا)براي کسب مزیت رقابتی باید توجه بالایی به مشتریان و رفع نيازهاي آنها شرکت هاي توليدي قطعات خودرو  -1

برآورده ساختن کامل نيازهاي آنها و  آنان،از طرفی مشتریان در خرید محصولات داراي گرایشهاي مختلفی هستند که لازمه جلب رضایت 

صورتی که عناصر آميخته در  .، توانایيها و محدودیتهاي آنها در خرید محصولات استها، انتظارات، تمایلات شناسایی دقيق خواسته

بازاریابی شرکت در راستاي اهداف مدنظر مشتریان قرار گيرد و منافع مشتریان را علاوه بر منافع سازمان پوشش دهد، شرکت از جایگاه 

لذا،  .آوري شرکت در بلند مدت خواهد بود د و این نکته باعث افزایش سودرقابتی بسيار مناسبی در قياس با رقباي بازار برخوردار خواهد ش

 .و تعيين ارتباط بين آنها با عناصر آميخته بازاریابی ضروري است مشتریاندر این راستا شناخت ابعاد مختلف گرایش 

 :پيشنهاد به محققان آتی
اي دیگر نيز مورد سنجش قرار دهند و همچنين اثر ارتقاء شخصيت به محققان آتی پيشنهاد می شود مدل پژوهش جاري را در مورد برنده -

 .نيز مورد سنجش قرار دهند... برند را بر متغيرهاي دیگري همچون ترجيح برند، قصد خرید مجدد و 

 باو  مختلف يها فرهنگ اـب عـماجودر  قـتحقي هـمندا شسترـگ روـمنظ به را حاضر قـتحقي لدـم انوـمیت ريماآ جامعه یتودمحد ليلد به -

  .دنمو مقایسه مطالعه ینا بارا  نتایجو  اردادرـق نوـمآز ردوـم برندها ایرـس ردموو در گترربز يها نمونه

عوامل ارتقاء دهنده آن را بر پيشنهاد می شود در تحقيقات آتی تأثير هر یک از، با توجه به اینکه شخصيت برند یک ساختار چند بعدي است -

 .شودوفاداري برند بررسی 

با توجه به اینکه پژوهش حاضر اولين بررسی در زمينه ارتقاء شخصيت برند در بخش توليد قطعات خودرو  می باشد، توصيه می شود  -

 .پژوهشگران علاقه مند، به تکرار مدل پژوهش حاضر در سایر بخش هاي توليدي و خدماتی بپردازند
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