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 مقدمه -1

ت اقتصادی بیش ا  پیش در تهامل با یکدیگرند و ا  ساختار شبکه در نظام کنونی اقتصاد بین اعملل که مهادلات و مبادلا

ای منسجم تری برخوردار شده اند، اهمیت شرکت های فهال در عرصه های تجاری در حال افزایش است. این نظریه که در 

ا  اهمیت  اقتصاد جدید، کشورهای مختلف جهان باشرکت های خود شناخته می شوند و اهمیت شرکت ها به مراتب بیشتر

دوعت های آنان در عرصه های تجاری است، به طور ملموسی خودنمایی می کند. شرکت ها هر رو  به دنبال افزایش سهم خود 

 رقابت که است در با ارهای تجاری هستند و پیوسته کالاها و خدمات خود را با کمیت و کیفیت بهتری ارائه می کنند. طبیهی

 صحنه ا  حذف جز ای چاره اعمللی بین عرصه در حضور و مشارکت عدم صورت در و است ایندفر این ناپذیر جدایی جز فشرده

 اعمللی بین و ملیتی چند شرکت های پابرجایی و موفقیت رو  مهم ترین ا  یکی. داشت نخواهد وجود تجاری رقابتهای های

 پابرجایی جهت نیز محلی رقبای و رکت هاش و نیست اعمللی بین شرکت های به محدود فقط برند اهمیت. آن هاست های برند

 نیا مندند. ار ش با و ساعم برندهای به با ار، در موفقیت و

 و ضروریات ا  آن ار ش دانستن و محاسبه که کنیم تهجب نباید است ثروت یک شرکت برای برند که بپذیریم اگر

 مدتها تا آنها ار ش اما داشت اگاهی ناملموس های دارائی ا  همواره باشد. با ار می تجاری نام به مربوطه امور مهمترین

 هایی شاخصه بر متمرکز و کار کسب عملکرد و سودآوری ار یابی نیز امرو ه حتی. شد نمی سنجیده درست و بود نامشخص

 خدمات و کالا بین تمایز آغا ین نقطه اغلب برندها کننده،مصرف با اریابی در .است سهام سودآوری یا سرمایه با گشت نظیر

 . دارند حیاتی نقشی هاسا مان موفقیت در که طوری به هستند، با ار در رقابت حال در و شده ارائه

 ار ش که مؤسساتی و با اریابی حو ه محققان برند، توجه اجتماعی ار ش بخصوص و برند موضوع اخیر هایسال در

 پردا ش فرایند ارتقای وسیله به برندها یاکوبسن و آکر اهدیدگ ا . است کرده جلب خود به کنندمی ار یابی را برند اجتماعی

 و کارایی افزایش با همچنین. کنندمی ارائه ار ش مشتری، به شده کسب رضایت و گیریتصمیم در اطمینان اطلاعات،

 ارائه ار ش ا،هشرکت به رقابتی مزیت کسب و برند توسهه سود، حاشیه و هاقیمت برند، وفاداری با اریابی، برنامه اثربخشی

های با اریابی کنند. شخصیت برند به عنوان یک موضوع مهم و برجسته مورد بحث قرار گرفته است و تمامی فهاعیتمی

ها با هدف داشتن مشتریانی که به شخصیت برند باور داشته باشند و آن را ا  بین رقبا تشخیص و ترجیح دهند و شرکت

 مشتریان، به منظور افزایش وفاداری به برند انجام پذیرفته است.  همچنین تقویت ارتباطات میان برند و

ایجاد وفاداری در مشتری مفهومی است که در کسب و کارهای امرو ی به عحاظ اینکه مشتریان وفادار به صورت موعفه 

خرید کرده و مهمولا ابزار اصلی موفقیت سا مانی در آمده اند، مورد توجه بیش ا  پیش قرار گرفته است. مشتریان وفادار بیشتر 

مناسبی برای تبلیغات محسوب می شوند. در نتیجه سا مان های امرو ی در صدد شناسایی و مدیریت روش ها و اعگوهای ایجاد 

وفاداری می باشند؛ ا  طرفی ، به عحاظ این واقهیت که انتظار مشتریان، فراتر ا  ارضای نیا  اوعیه آن ها رفته و کانون توجه خود 

 (.Dick et al.,1994)به ایجاد وفاداری ا  طریق ارتباطی بلند مدت، دوجانبه و سود آور برای هر دو طرف مهطوف نمایند  را
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 شامل که است هواپیمایی صنهت های پیچیدگی ا  عمیق درک عام صورت به با اریابی و خاص صورت به برندینگ

 فروش، و تو یع های کانال درآمد، مدیریت و گذاری قیمت خدمت، توعید بر نظارت بر تکیه طریق  ا توسهه استراتژی طراحی



 

 

 تهداد افزایش و حفظ و جذب نحوه ، هدف با ارهای انتخاب مشتری، نیا های مطاعهه ا  پ  تبلیغاتی های سیاست تهیین

 یهمه در نقل و حمل مختلف است. اشکال رقابتی و پویا یاربس و عملی کاربرد و آنها دیدگاه ا  برتر های ار ش ارائه با مشتریان

 و گردشگری روند اعگوی و ها هزینه روی اساسی و مستقیم تاثیر با ار، به آنها ی عرضه های شیوه و بوده موجود دوران و اعصار

 به نیا  نقل، و ملح ی توسهه و طراحی ا  هدف ها گذشته در. دارد کنند، می خریداری مسافران که( خدمات)کالا  نوع

 هم، اکنون هم حتی. است بوده شان رو مره  ندگی و شغلی امور در مردم جا به جایی کردن تسهیل به نیا  و کالاها جابجایی

 شود. در می کسب تفریحی غیر مرورهای و عبور ا  درآمدشان ا  ای عمده طور به عمومی نقل و حمل های سیستم ا  بسیاری

 تفریحی سفرهای به رسانی خدمات منظور به را شان سیستم ای فزاینده طور به نقل و حمل مجریان ،بیستم قرن دوم ی نیمه

 و رشد حال در با ارهای سمت به با ار های فرصت که باشد می این ی دهنده نشان تغییر این. اندداده گسترش فراغت اوقات و

 جدید های روش و محصولات تا کرده فراهم را هایی فرصت فراغت اوقات توسهه حال در با ارهای. است یافته توسهه جدیدی

 هوایی مسافران طیف. دارند شماریبی طرفداران هوایی براندا د. سفرهای را سنتی صنهت ساختارهای و کند ایجاد را تجارت

 این. روندمی کاری سفرهای به که کارمندانی تا گرفته روندمی عسل ماه سفر به که هایی وج ا . است متنوع بسیار نیز

 با هوایی خطوط و کنند فهاعیت به شروع جدیدی هوایی خطوط سال هر است شده باعث مسافران حجم در تنوع و گستردگی

 .کنند تلاش خود فهاعیت بقای و حفظ برای نیز سابقه

 تصادیاق بهد که است طبیهی شود،می محسوب تجارت نوعی آنها هایفهاعیت و هوایی خطوط که اصل این براساس

 و سوخت هایهزینه بیمه، هایهزینه پرداخت پروا ، خدمه و هاخلبان کارمندان، حقوق. باشد داشته  یادی اهمیت پروا ها

 عمل سایرین ا  ترموفق بسیار هوایی خطوط برخی اما شود،می محسوب هوایی خط هر در متداول هزینه چند پروا ی تجهیزات

 این هوایی ناوگان کل اگر حتی که دارد اهمیت جایی تا خطوط هوایی شوند. مدیریتیم ترپررونق رو رو به و کنندمی

 به امیدی تواننمی نباشد، ساری و جاری شرکت تفکر در با اریابی حو ه نگاه اگر و شود تجهیز هواپیماها بهترین به هاشرکت

ر این پژوهش اگر چه در ارتباط با برند خطوط ی مورد بررسی دمساعه .داشت هواپیمایی شرکت آن باعندگی و اقتصادی رشد

آید. های بزرگ، جهانی و فهال در بخش خدمات به شمار میهای بسیاری ا  شرکتباشد، اما در واقع ا  چاعشهوایی امارات می

 های خدماتی هوایی صورت نپذیرفته )به ویژه شرکت ترا  اوعی چونبه صورت مستقیم پژوهشی در این  مینه در شرکت

میلادی برترین شرکت خدمات هوایی ا  دیدگاه مشتریان خطوط هوایی جهانی بوده  2127خطوط هوایی امارات که در سال 

است( و همین امر پژوهشگر را به این پژوهش و پاسخ به این پرسش که چه تاثیری ابهاد شخصیت برند بر وفاداری مشتریان 

های باید دانست که رضایت مشتری درک و احساس مشترواداشته است.  دارد، 2ها در بخش خدمات خطوط هوایی اماراتآن

گیری رضایت مشتری با  هاباشد که عرضه کننده به ارضای آن پرداخته و یا حتی فراتر ا  آن رفته است. بنابراین اندمی

بط است. پ  ا  مشخص کننده کالا یا خدمت مرتگیری چگونگی ادراک مشتریان ا  عملکرد شما به عنوان یک عرضهاندا ه

های تحقیقی گوناگون، مندی رضایت مشتریان و سنجش آن ا  طریق روشنمودن عوامل مهم و حیاتی موثر در میزان رضایت

باشد. اعبته امرو ه برای دستیابی به سودآوری و دست آمده نیز دارای اهمیت بسیاری میگیری نتایج بهچگونگی توجه و به کار

 (.Kessler, 1996) باشدیان متههد که عادت به مراجهه به شما دارند نیز کافی نمیکم هزینه حتی مشتر

ها و برند به عنوان یکی ا  ارکان با ی رقابتی امرو ، عنصری است که باید به دقت تهریف، ایجاد و مدیریت گردد تا سا مان

ها، ایفا ها و خلق تمایز در کالا و فهاعیتشرکت ها بتوانند با تکیه بر نقش راهبردی و مهمی که در تصمیمات راهبردیشرکت

های با ارهای کنونی که در حال رقابتی تر شدن هستند، کنند، به سودآوری دست یابند. اما مساعه این جا است که بخشمی
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این  گردد و درشوند و حفظ مشتریان قدیمی و جذب مشتریان جدید در آن به مراتب دشوارتر میرو  به رو  کوچکتر می

اند که بتوانند انتظارات مشتریان را به درستی کشف نموده، در راستای اعتلای شخصیت برند شرکت هایی موفقشرایط سا مان

گام بردارند و ا  طریق وفادار ساختن مشتریان به برند شرکت، به نوعی هزینه جذب مشتری که پنج تا ده برابر بیشتر ا  حفظ 

 .(Yi Lin, 2010)مشتری است، تقلیل یابد 

هواپیما،  مشخصات هوایی صنهت در چنانچه و رود می شمار به کالا های استراتژی اصلی و مهم مباحث ا  برندسا ی

 رکنی برند تثبیت همان یا برندینگ موضوع بگیریم نظر در کالا استراتژی عنوان به را ، هتل ها و...4خدمات محوعه یا کارگو

 را کننده توعید تواند می که طوری به شود، می کننده مصرف جانب ا  کالا ضمانت موجب هک بود خواهد آن  یرگروه در اساسی

 هر کند، ایجاد مشتری برای را کالا به نسبت وفاداری ح  و نماید جذب را کننده مصرف با ار ا  توجهی قابل سهم سا د قادر

 به بلکه دارد، اشاره مختلف  مان های در برند یکسان یک دخری تکرار به افراد تمایل به تنها نه برند، به نسبت وفاداری که چند

( مهتقدند که، اگرچه 2117کند. سرینیواسان و همکاران )می تاکید برند نیز یک سوی به نگرشی تمایل و روانی تههد

دهد؛ سالانه ها را به خود اختصاص میهای با اریابی سا مانهای ترفیهی بخش مهمی ا  بودجههای مربوط به فهاعیتبودجه

 ,Srinivasan et al)های مربوط به برند در ارتباط است، هستیم ها که با فهاعیتهای تبلیغاتی سا مانشاهد کاهش هزینه

2004). 

شخصیت برند را ماحصل ارتباطات شرکت با  7باشند، به طوری که پلامرشخصیت و تصویر ذهنی دو مفهوم متفاوت می    

کنندگان ا  شخصیت برند مهرفی نموده است. یک برند قوی ویر ذهنی را به عنوان ادراکات مصرفمشتریان دانسته وعی تص

های ایجاد یک برند جدید برای کالا گردد. جویی در هزینهتواند به طبقات کالای جدید تهمیم داده شده و موجب صرفهمی

خریداران شده و روی سهم با ار سا مان تاثیر  کننده ا  یک برند، موجب برانگیختگی تصمیم خرید، درادراکات مصرف

تر برای باشد که موجب ایجاد سود بیشمند میگذارد. بنابراین تصویر برند یک ابزار با اریابی استراتژیک، یک دارایی قدرتمی

 . (Shin kim, 2000)گردد سا مان می

ها ا  طریق وفاداری و ایجاد ترجیحات بهره برداری شخصیت برند، قدرت برند، توسهه برند و ار ش ویژه برند برای شرکت 

ا  خدمات و کالا برای مشتریان شکل می گیرد. یهنی برند های قوی می توانند مشتریان وفادار داشته باشند ودر ترجیحات 

تبار برند خرید مشتری قرار گیرند. در واقع رمز ماندگاری هر شرکت توعیدی، رضایت مندی مشتریان است و در این راستا اع

 نقشی اساسی دارد.  به دو دعیل:

 برندها باعث صرفه جویی در هزینه ها می شوند. .2

 برندها با جلب توجه، خطر مصرف اشتباهی را کاهش می دهند.  .2

اهمیت شخصیت برند در خدمات به صورت گسترده تری چشمگیر است. اهمیت برندینگ و جایگاه سا ی آن در میان     

، 5کت های هوایی بسیار سختگیرانه تر است که مشتریانی در پوشش کلاس های خدماتی اقتصادیمشتریان در میان شر

میلادی فهاعیت  2121نام دارد و ا   8امالدارد. ا  شروع به کار قدیمی ترین شرکت هوایی جهان که کی 4و درجه یک 6تجاری

ای  یاد وجود دارد که این شرکت نوپا را در سال های  خود را آغا  نموده تا شرکت هوایی امارات که شرکتی جوان است فاصله

                                                           
3 Cargo 
4 Plummer 
5 Economy Class 
6 Business Class 
7 First Class 
8 KL, Koninklijke Luchtvaart Maatschappij N.V. (Royal Dutch Airlines) 



 

 

 شهار با امارات، هوایی اخیر جزو پنج برند برتر خدمات هوایی ا  دیدگاه مشتریان در سراسر جهان جای داده است. خطوط

کرده  متصل هم به را هافرهنگ و مردم سا ند،می را ما دنیای که مرتبطی و دارمهنی تجارب ایجاد با دارد سهی 1«فردا سلام»

 و شود تبدیل مردم  ندگی ا  بخشی و همیشگی برند یک به تا است هوایی خط این هایآرمان ذاتی بخش این. است

 عمل ایواسطه عنوان به خواهدمی بلکه باشد، دیگر ینقطه به نقطه یک ا  مردم اتصال و ارتباط برای راهی تنها خواهدنمی

 ا  این رو مسئله اصلی پژوهش حاضر این موضوع است که : .یابد دست مردم آر وهای و رویاها امیدها، به تا کند

 گذارد؟می تاثیر مشتریان وفاداری نگرشی بر برند شخصیت چگونه

 

 پیشینه تحقیق -1

 مفهوم شخصیت برند 

که شخصیت برند، شود در حاعیبردن ا  یک برند به ذهن آورده میتصویر برند هنگام نام( بیان نمود که، 2114) 21جنیفر آکر    

ی کلر و ریچی نیز، شخصیت برند یک . به عقیده(Aaker, 1997)های انسانی در ارتباط با یک برند اشاره دارد به ویژگی

. عبارت شخصیت برند برای توصیف آن (Keller & Richey, 2006)گردد ها و عملیات شرکت منهک  میشرکت در ار ش

. (Aaker, 1997)ها را به برندها مرتبط نمایند توانند آنکنندگان میرود که مصرفسانی به کار میهای اندسته ا  ویژگی

توانند در مورد برندها و چون قابل اطمینان با غیرقابل اطمینان، جوان یا پیر، مطیع یا سرکش، میهای انسانی هماگرچه ویژگی

یان داشت که باید به این امر توجه نمود که شخصیت افراد با عوامل چند (، ب2111)22ها به کار گرفته شوند، پلامرآن شخصیت

گردد وعی برند به واسطه ماهیت غیرجاندار بودن خود، توسط مزایا، قیمت، تصویر بهدی نظیر صفات، ظاهر و رفتار تهیین می

توصیف مشتریان ا  یک برند خاص  گردند. شخصیت برند به تصویر وهای تو یع و مواردی ا  این دست توصیف میذهنی، کانال

که برند هویت جاییگیرد. اشاره دارد و ا  آنها ا  برند مورد نظر شکل میی آنآوری شده و یا تجربهکه در نتیجه اطلاعات جمع

ار های مشتری در انتخاب یک کالا به شمآفرینند، دستیابی به یک برند مهتبر ا  جمله مطلوبیتای برای یک کالا میویژه

 .(Kapferer, 2002)رود می

دارد که بر اساس باشد؛ بیان می(، با تاکید بر این امر که شناسایی برند پایه و اساس ایجاد یک برند قوی می2114آکر )    

در طی دهد، های انسانی را به برند نسبت داد؛ برای نمونه چگونه به حیات خود ادامه میتوان ویژگیمفهوم شخصیت برند می

 کند:گونه مهرفی میدهد و مواردی ا  این دست. وی ابهاد شخصیت برند را اینحیات خود چه کارهایی انجام می

                                                           
9 Hello Tomorrow 
10 Jennifer Aaker 
11 . Plummer 



 

 

 باشد؛گر سلامت و درستکاری یک برند می: بیان22. صداقت2

 گیرد؛: مواردی نظیر روحیه و جسارت یک برند را دربر می24. هیجان2

 گیرد.رند در قاعب این مقیاس جای میقابلیت اطمینان و موفقیت یک ب :27. شایستگی4

 چون باشکوده بودن یک برند؛شود مواردی هم: سطح بالای برند را شامل می25. کمال7

 .(Aaker, 1997)باشد بودن یک برند میگر مستحکم و قوی: بیان26. استحکام5

 

 وفاداری مشتریان

ها، کارکنان، وفاداری مدیریت، وفاداری به جامهه و اصول، آرمانامرو ه عصر وفاداری است، اعم ا  وفاداری مشتری، وفاداری     

اند که رضایتمندی، کلید نهایی موفقیت و سودآوری نیست. در حقیقت مفاهیم اعتقادات و... تحقیقات بسیاری نشان داده

مرو  تنها مشتریانی که احساس شناسند، بلکه اور یدند، دیگر آن را به رسمیت نمیبا اریابی که تا دیرو  بر این مهم تاکید می

 ,.Gee et alروند )هایی سودآور و طولانی مدت به شمار میتهلق نسبت به سا مان دارند برای سا مان به عنوان سرمایه

ها بایستی کالا و خدماتی را با کیفیت بالا و متمایز (. برای باقی ماندن در فضای به شدت رقابتی با ارهای امرو ، سا مان2008

مندی و وفاداری ایجاد کنند. ایجاد و کسب وفاداری در میان مشتریان، هدف ایه و توعید نمایند تا در میان مشتریان رضایتار

(. Dicova, 2004ای واضح و قوی میان کیفیت کالا و شهرت برند وجود دارد )باشد،  یرا رابطهاصلی هر کسب و کاری می

ها های در دسترس سا مانر عصر پیشرفت سریع تکنوعوژی و همگن شدن کالا، گزینه( بر این باور است که، د2114آنیسیموا )

ها، نیا  به یک استراتژی برای جذب مشتریان در حال کاهش است. ا  سوی دیگر، در مواجهه با رقابت شدید سا مان

حال افزایش درواقع مقدار قابل  های درچون، اعتبار شرکت و مهارتهای غیرملموسی همافزوده را تشخیص دادند. ار شار ش

 ,Anisimova)گردد های مختلف مشتریان مییابی استراتژیک در ارتباط با گروهها صرف، موقهیتتوجهی ا  تلاش سا مان

2007). 

های (، این نتیجه حاصل آمد که یک ارتباط مهنادار مثبت میان ویژگی2121در مطاعهه صورت گرفته توسط ایی عین )    

شخصیت برند وجود دارد. یک ارتباط مهنادار مثبت میان ویژگی شخصیتی  28و بهد اشتیاق و هیجان 24گراییی برونشخصیت

                                                           
12 . Sincerity 
13 . Excitement 
14 . Competence 
15 . Sophistication 
16 . Ruggedness 
17 . Extroversion 
18 . Excitement 



 

 

شخصیت برند وجود دارد. ابهاد صلاحیت و کمال  22و صلاحیت 21کننده، با بهد اشتیاق و هیجان، صداقتمصرف 21سا گاری

. ابهاد صلاحیت، قوت و استحکام و کمال شخصیت برند تاثیر شخصیت برند تاثیر مثبت مهناداری روی وفاداری نگرشی دارد

یک تاثیر مثبت مهنادار روی  22های شخصیتی سا گاری و تمایل به تجربهمهنادار مثبتی روی وفاداری رفتاری دارد. ویژگی

 وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری دارد.

یک برند و گرایش آن ها به تبلیغات دهان به دهان مثبت، این نوع وفاداری به قصد خرید و تههد بلند مدت مشتری به     

تهریف می شود. تههد مشتریان هنگامی برای سا مان ار شمند و با مهنی است که به خرید واقهی تبدیل شود. کلوتی و 

ه شده بررسی بسیاری ا  محققان وفاداری برند را به عنوان موضوعی که به وسیله عوامل نگرشی و رفتاری احاط. (2118دیگران)

با این وجود، اندا ه گیری وفاداری برند در ساعهای اخیر بهبود نیافته است و دانش وفاداری برند هنو  ناقص باقی مانده . کردند

بیشتر مهیارها و اندا ه گیری های نگرشی مهمولاً تنها یکی ا  ابهاد نگرشی را در انزوا قرار می دهند و این شامل اجزای  است.

 .است نشناختی یا کوششی موثر، روا

 

 های تحقیق چارچوب مفهومی و فرضیه

صفت و پنج بهد شامل قوت و استحکام، کمال، اشتیاق و هیجان، صلاحیت  72( شامل 2114) 24مقیاس شخصیت برند آکر    

که دیگر آید درحاعیشمار میگیری شخصیت برند، در صنایع مختلف بهباشد که یکی ا  پرکاربردترین ابزار اندا هو صداقت می

ابهادی ا  شخصیت  27رد، برای نمونه برونستین و روسگران مختلف تنها در یک صنهت کاربرد داابهاد ارایه شده توسط پژوهش

 برند ارائه دادند که فقط در صنهت ور ش کاربر دارد.

(، در مطاعهات خود درخصوص ابهاد شخصیت برند به این نتیجه رسید که افراد تمایل به انتخاب و 2111جنیفر آکر )    

بهاد مختلف شخصیت برند در آن هویدا باشد. وی همچنین بیان استفاده ا  برندی دارند که بسته به شرایط مختلف محیطی، ا

داشت که برقراری ارتباط بلند مدت مشتریان با برند سا مان، با صداقت برند رابطه دارد و بر انتخاب برند و نگرش افراد 

شخصیت برند بر رابطه های گذارد. مطاعهات اخیر این محقق حاکی ا  تاثیر مستقیم ویژگیتری میها تاثیر بیشدرخصوص آن

(، حاکی ا  2115) 25های صورت گرفته توسط فنی  و همکاران. پژوهش(Aaker, 2004)باشد مشتریان، با آن سا مان می

ها دریافتند که بین بهد صداقت باشد. برای نمونه آنوجود رابطه بین ابهاد شخصیت برند و درک افراد ا  عوامل مرتبط به آن می

                                                           
19 . Agreeableness 
20 . Sincerity 
21 . Competence 
22 . Openness 
23 . Jennifer Aaker 
24 . Braunstein & Ross 
25 . Fennis et al. 



 

 

( 2117) 26. همچنین بروکFennis et al., 200)7(افراد ا  قابل پذیرش بودن برند، رابطه وجود دارد  شخصیت برند و درک

ی برند با استفاده ا  ی کارا ا  شخصیت برند را به صورت  یر برشمرده است: ایجاد ار ش ویژه، نیز پنج مورد ا  مزایای استفاده

شخیص جهت برقراری ارتباطات اثربخش با مشتریان؛ ایجاد و بسط پذیرش موقهیت برند موسسه؛ ایجاد یک تصویر قابل ت

تر ا  آوردن شرایطی برای موسسه جهت درخواست قیمت بیشتصویر ذهنی قوی برای برند کالا؛ تمایز برند ا  رقبا و فراهم

 .(Brook, 1994)مشتریان 

توان گفت که بیان دیگر می مختلفی ایجاد نمود به توان به راه(، شخصیت برند را می2122ژنگ )ا  دیدگاه پرپلکین و دی    

های انسانی در ای ا  ویژگیی مجموعهمنابع شخصیت برند عبارتند ا : منابع مستقیم و غیرمستقیم. منبع مستقیم دربردارنده

یرمستقیم نیز باشد. منبع غمی ارتباط با کاربران برند، کارمندان شرکت، مدیران ارشد سا مان و تاییدکنندگان برند،

های مرتبط با کالا و خدمت، قیمت، تو یع و چون: تصمیمی مدیران شرکت همی ابهاد ایجاد شده به وسیلهی همهدربرگیرنده

بهدی در مورد مقیاس شخصیت برند پیشنهاد نمود. وی بیان کرد که این مدعی پنج 2114باشد. آکر در سال ترفیهات آن می

های متفاوت کاربر داشته باشد. صداقت برند در چارچوب ارائه شده تواند در تمام کالا و فرهنگمیمدل، یک مدل کلی بوده و 

بدن یک برند است، اشتیاق و هیجان برند نیز به مهیج و ماجراجو تسوط آکر، ا  شخصیت برند، به مهنای درستکاری و واقهی

که پایا و هوشمند باشد؛ کمال یک برند نیز به، باشکوه بودن و  شودبودن برند اشاره دارد و یک برند  مانی شایسته ادراک می

 ,Perepelkin & Di zhang)بودن اشاره دارد بودن و قویبودن برند اشاره دارد و قوت و استحکام برند نیز به مستحکمجذاب

2011). 

هات فروش بر روی ار ش ویژه برند به (، در پژوهشی با عنوان تاثیر شخصیت برند و ترفی2122واعته فلورن  و همکاران )    

های ترفیهی و شخصیت برند و بیان مدعی درخصوص تاثیرگذاری این دو مهم بر ار ش ویژه سنجش درک مشتریان ا  فهاعیت

ی مهکوس بین ی برند و رابطهی مثبت بین شخصیت برن و ار ش ویژهی مطاعهات خود به رابطهها در نتیجهبرند پرداختند. آن

شناختی مشتریان های جغرافیایی و جمهیتها دریافتند که ویژگیهات فروش و ار ش ویژه برند دست یافتند. همچنین آنترفی

 .(Valette Florence et al., 2011)های ترفیهی و شخصیت برند تاثیرگذار استها در خصوص فهاعیتبر نحوه ادراک آن

 در خطوط هوایی امارات موثر است. گرشی مشتریان. بهد صداقت ا  شخصیت برند بر وفاداری ن2فرضیه 

 در خطوط هوایی امارات موثر است. . بهد هیجان ا  شخصیت برند بر وفاداری نگرشی مشتریان2فرضیه 

 در خطوط هوایی امارات موثر است. . بهد شایستگی ا  شخصیت برند بر وفاداری نگرشی مشتریان4فرضیه 

 در خطوط هوایی امارات موثر است. بر وفاداری نگرشی مشتریان. بهد کمال ا  شخصیت برند 7فرضیه 

 در خطوط هوایی امارات موثر است. . بهد سرسختی ا  شخصیت برند بر وفاداری نگرشی مشتریان5فرضیه 

                                                           
26 . Brook 



 

 

 

 

 مدل تحلیلی تحقیق -4

 

 

 

 

 

 

 

 

 91شتریان اولیور( و وفاداری م1111(، چارچوب مفهومی تحقیق، )منبع : شخصیت برند جنیفر آکر )1-1شکل )

 ((9884) 91(، تیلور9881) 90( شاداری1111)

 

 روش تحقیق -5

روش تحقیق به عنوان یک فرآیند نظام مند برای یافتن پاسخ یک پرسش یا حل یک مساعه می باشد، و در واقع 

دستیابی به راه حل ها، کشف مجهولات و مجموعه ای ا  قواعد ،ابزارها و راه های مهتبر و نظام یافته برای بررسی واقهیت

(. ا  آنجا که این تحقیق در راستای کسب دانش لا م جهت برطرف کردن نیا های شناخته شده 2488مشکلات است )خاکی، 

باشد، روش این تحقیق بر اساس هدف، کاربردی است. در پژوهش حاضر ا  روش های مطاعهات کتابخانه ای و بهبود اوضاع می

                                                           
27. Oliver 
28. Chaudhuri et al. 
29. Taylor et al. 

 صداقت

 هیجان

 شایستگی 

 کمال 

 سرسختی

ری نگرشیوفادا  



 

 

ها استفاده خواهد شد. روش تحقیق به عنوان یک فرآیند نظام ر پرسشنامه به منظور گردآوری دادهو تحقیقات میدانی و ا  ابزا

های مهتبر و ای ا  قواعد، ابزارها و راهمند برای یافتن پاسخ یک پرسش یا حل یک مساعه می باشد، و در واقع مجموعه

(. ا  حیث روش به دعیل 2488 ه حل مشکلات است )خاکی،ها، کشف مجهولات و دستیابی به رایافته برای بررسی واقهیتنظام

کند تحقیق توصیفی است؛  یرا نتایج عینی ا  موقهیت گرفته شده است و بدون هیچ ها را توصیف میاینکه شرایط یا پدیده

 (. 2484 گونه استنتاج ذهنی می باشد )حافظ نیا،

چه می دانند، چه فکر می کنند یا چه کاری انجام می  روش تحقیق پیمایشی است  یرا درباره اینکه گروهی ا  مردم

اعمللی امارات که با ی آماری این پژوهش شامل مشتریان خطوط هوایی بین. جامهه) 2488دهند،تحقیق می کنیم )خاکی، 

اطلاعات، باشد. ابزار اصلی گردآوری نفر به عنوان نمونه آماری این تحقیق می 487توجه به نامحدود بودن تهداد جامهه، 

 باشد.ای عیکرت میسوال بر اساس طیف پنج درجه 74باشد که در مجموع پرسشنامه شخصیت برند و وفاداری نگرشی می

 

 های پژوهشیافته -6

 یافته های توصیفی -6-1

 : نتایج حاصل از آمار توصیفی پاسخگویان1جدول 

تهداد)نفر   

) 

تهداد)نفر    درصد

) 

 درصد

 7.12 732 مرد جنسیت
وضهیت 

 تأهل

 3213 772 متأهل

 4712 74. مجرد 3.13 42.  ن

سطح 

 تحصیلات

 717 74 دیپلم و  یردیپلم

 سن

 1. 23 سال 28-28

 4214 33. سال 48-21 .731 11 دیپلمفوق

 77 22. سال 78-41 3117 771 کارشناسی

کارشناسی ارشد و 

 دکتری
 213 .7 سال 71-58 13. 37



 

 

 213 .7 سال 51-68 

ارائه شده است. با  2ی مورد مطاعهه برای متغیرهای پژوهش در جدول شماره نمره میانگین به دست آمده ا  جامهه

، بالاترین میانگین را در بین سایر متغیرهای پژوهش 7747توجه به نتایج پژوهش، میانگین قابلیت اطمینان شخصیت برند، 

 دارد.

 : نمره میانگین متغیرهای پژوهش9جدول 

انحراف  میانگین حداکثر حداقل تهداد  

 استاندارد

 21432 4173 3 71.2 3.4 وفاداری شناختی 

 صداقت

 21223 31421 3 133. 3.4 گرایی شخصیت برندعمل

 21233 .311 3 172. 3.4 صداقت شخصیت برند

 217.7 41.71 3 132. 3.4 خطر شخصیت برندساعم و بی

 21317 41.73 3 7 3.4 رویی شخصیت برندخوش

 هیجان

 213.3 4177 3 7133 3.4 شجاعت شخصیت برند

 217.2 41.17 3 172. 3.4 سرحال و  نده شخصیت برند

 21.13 4173 3 . 3.4 تخیلی بودن شخصیت برند

 21732 4132 3 7 3.4 به رو  بودن شخصیت برند

 شایستگی

 21431 4124 3 7172 3.4 قابلیت اطمینان شخصیت برند

 21347 41472 3 7 3.4 وشمندی شخصیت برنده

 213.3 41721 3 7 3.4 پیرو  بودن شخصیت برند



 

 

 

 آمار استنباطی -6-9

برای آ مون تهیین نرمال بودن جامهه ا  آ مون کوعموگروف اسمیرنوف استفاده شد و با توجه به نتیجه  

های اول تا ششم ا  آ مون رگرسیون خطی استفاده شد که نتایج نمود برای فرضیهآ مون مذکور که ا  تو یع نرمال تبهیت می

 آمده است. 4ا  آ مون رگرسیون در جدول  حاصل

 . نتایج حاصل از آزمون رگرسیون1جدول 

 هافرضیه
سطح 

 داریمعنی
F مقدار 

مقدار 

ضریب 

 تعیین

 

 اول

 دوم

 سوم

 چهارم

 پنجم

00000 

00000 

000.0 

004.0 

00040 

.80054 

450084 

80.08 

00444 

0080. 

00040 

00..0 

000.0 

0000. 

000.0 

 وفاداری نگرشی -صداقت شخصیت برند 

 وفاداری نگرشی -هیجان شخصیت برند 

وفاداری  -شایستگی شخصیت برند 

 نگرشی

 وفاداری نگرشی -کمال شخصیت برند 

وفاداری  -سرسختی شخصیت برند 

 نگرشی

بوده که حاکی ا  آن است که در  1715در فرضیات تحقیق )اول تا سوم و پنجم( کمتر ا   Fی داری آمارهسطح مهنی

داری بیشتر ا  کند؛ اما در فرضیه چهارم، سطح مهنیفرضیات، متغیر مستقل تغییرات متغیر وابسته را به خوبی تبیین می این

 کمال

 21427 4144 3 7172 3.4 باکلاس بودن شخصیت برند

 .2174 312.7 3 133. 3.4 دوست داشتنی بودن شخصیت برند

 استحکام

 21737 4177 3 7 3.4 اهل گردش بودن شخصیت برند

 21317 4137 3 7 3.4 یت برندمستحکم بودن شخص



 

 

-دار میمهنی %15چهارم و مدل در سطح اطمینان  دهد که در تمامی فرضیات بجز فرضیهبوده است. بنابراین نشان می 1715

اسایی و تبیین ضرایب رگرسیون جدول ضرایب رگرسیون عنوان گردد. نتایج آ مون باشد. ا  این رو ضروری است به منظور شن

 ، نشان داده شده است.7داری برای آعفا و بتا در جدول مهنی

 بررسی آعفا وبتا و آ مون فرضیه.7جدول 

 متغیر مستقل متغیر وابسته معادله رگرسیون    

 بتا sig t نتیجه گیری 

 + Y = 2.627 27624 217471 17111 پذیرفته شد

 صداقت0.357
صداقت شخصیت  وفاداری نگرشی

 برند 

 

 Y = 2.324 + 0.415 27427 217268 17111 پذیرفته شد

 هیجان
هیجان شخصیت  وفاداری نگرشی

 برند 

 

 Y = 3.318 + 0.197 47428 227476 17111 پذیرفته شد
  شایستگی

شایستگی شخصیت  وفاداری نگرشی

 برند 

 

  کمال شخصیت برند وفاداری نگرشی کمال Y = 4.034 + 0.33 77147 17814 17724 رد

 Y = 3.604 + 0.086 47617 247252 17111 پذیرفته شد
 سرسختی 

سرسختی شخصیت  وفاداری نگرشی

 برند 

 

 ها، بجز فرضیه چهارم تایید شد.، تمام فرضیه7بر اساس نتایج جدول 

 

 نتیجه گیری -1

شخصیت برند بر وفاداری نگرشی مشتریان )مطاعهه موردی : خطوط هوایی  ریتاثررسی در این پژوهش در جهت ب

آوری شده ا  مشتریان خطوط هوایی امارات در جهت بررسی تاثیر ابهاد شخصیت برند بر اساس امارات( هستیم. اطلاعات جمع

به اهداف بالا پ  ا  مطاعهه پیشینه  باشد که برای نیلمدل آکر بر وفاداری نگرشی مشتریان در خطوط هوایی امارات می

موضوع در ادبیات داخلی و خارجی، ابهاد شخصیت برند )صداقت، هیجان، شایستگی، کمال و سرسختی( به عنوان متغیر 

دهد که بهد باشد بر متغیر وفاداری نگرشی بررسی گردید. در این پژوهش نتایج فرضیه اول نشان میمستقل پژوهش می



 

 

واعته فلورن  و داری دارد که نتایج این پژوهش، با نتایج پژوهش د بر وفاداری نگرشی تأثیر مثبت و مهنیصداقت شخصیت برن

( همسو است. همچنین در فرضیه دوم، بهد هیجان 2121ماهله و شینور ) -(2116ماتزعو و همکاران ) -(2122همکاران )

 -(2122واعته فلورن  و همکاران )ین پژوهش، با نتایج پژوهش شخصیت برند بر وفاداری نگرشی تاثیر مثبتی دارد که نتایج ا

( همسو است. در فرضیه سوم، بهد شایستگی شخصیت برند بر وفاداری 2121ماهله و شینور ) -(2116ماتزعو و همکاران )

 -(2116و و همکاران )ماتزع -(2122واعته فلورن  و همکاران )نگرشی تاثیر مثبتی دارد که نتایج این پژوهش، با نتایج پژوهش 

( همسو است. نتایج در فرضیه چهارم نشان داد که بهد کمال شخصیت برند بر وفاداری نگرشی تاثیر 2121ماهله و شینور  )

ماهله و شینور  -(2116ماتزعو و همکاران ) -(2122واعته فلورن  و همکاران )مهناداری ندارد این نتایج با نتایج پژوهش 

. نتایج مطاعهات در فرضیه پنجم همچنین نشان می دهد بهد استحکام شخصیت برند وفاداری نگرشی ( متناقض است2121)

ماتزعو و همکاران  -(2122واعته فلورن  و همکاران )مشتریان را افزایش می دهد که نتایج این پژوهش، با نتایج پژوهش 

 ( همسو است.2121ماهله و شینور ) -(2116)

 

 کاربردی مبتنی بر نتایج تحقیق پیشنهادات اجرایی و -0

-بهد صداقت شخصیت برند بر وفاداری مشتریان تاثیر دارد. بهد صداقت حاکی ا  سلامت و درستکاری یک برند می

دهند. باشد، مشتریان بر اساس اعتمادی که به برند دارند، رضایت و در نهایت وفاداری خود را نسبت به سا مان نشان می

کند را به شود که واقهیتهای موجود در مورد خدماتی که برند ارایه میشرکت هواپیمایی پیشنهاد میبنابراین به مدیران 

 مشتریان خود نشان دهند و اغراق نکنند. 

ها و بهد هیجان شخصیت برند بر وفاداری مشتریان تاثیر دارد. مشتریان در مورد برند مورد علاقه خود و مزیت

کنند و مهمولا در خصوص تمایزاتی که برند این سا مان برای آنان ارد، بسیار مشتاقانه برخورد میامتیا اتی که برای مشتریان د

دهند. بنابراین به مدیران شرکت ای وفاداری خود را نشان میکنند که به گونهشود با دوستان خود صحیت میقایل می

های نحصر به فرد استفاده نمایند که در داخل سایر سا مانشود که در داخل سا مان ا  خدمات ویژه و مهواپیمایی پیشنهاد می

 مشابه نباشد و به نوعی مزیت رقابتی باشد.

بهد شایستگی شخصیت برند بر وفاداری مشتریان تاثیر دارد. شایستگی شخصیت برند در خصوص قابلیت اطمینان و 

توانند بر اساس خدماتی که به تی، برندهای مختلف میباشد. در هر نوع صنهشده خود میموفقیت یک برند در نوع خدمات ارایه

توانند به عنوان برند برتر بوده یا ا  نظر کنند، میکنند و با خورهایی که ا  طرف مشتریان دریافت میمشتریان ارایه می

-ها و برتریتموفقیت شود کههای موفقی نباشند. بنابراین به مدیران شرکت هواپیمایی پیشنهاد میکارشناسان با اریابی شرکت

رسانی، مشتریان اطلاعات های شرکت را بصورت کاتوعوگ یا در تبلیغات خود برجسته نمایید که بر اساس این آگاهی و اطلاع



 

 

بیشتری در مورد شرکت داشته باشند و بیشتر تغییرات جدید شرکت را پیگیری نموده و خرید و استفاده ا  خدمات شرکت را 

 پیوسته ادامه دهند.

بهد کمال شخصیت برند بر وفاداری مشتریان تاثیر دارد. در بهضی مواقع، شنیدن نام شرکت، شکوه و عظمت شرکت 

ایر(، ماهان، کی ال ام، های هواپیمایی مانند هما )ایرانکند مانند نایک، آدیداس و در شرکترا در ذهن مشتری نمایان می

کند. بنابراین بخش همراه با آرامش را در ذهن مشتری تداعی میوا  مطمئن و عذتبریرتیش ایرویز، الاتحاد و قطر ایرلاین که پر

شود که شکوه و عظمت شخصیت برند را با ایجاد محیط امن در داخل هواپیما و به مدیران شرکت هواپیمایی پیشنهاد می

 افزایش دهند. -توسط مهمانداران -مدیریت روابط مشتری مناسب

د بر وفاداری مشتریان تاثیر دارد. در بهد استحکام برند، قوی بودن برند و استحکام آن بهد استحکام شخصیت برن

شود که اندا ه شرکت، سن سا مان و عملکرد اقتصادی بررسی های مختلف بررسی میشود.  استحکام برند ا  جنبهبررسی می

های خود، عملکرد با اریابی شرکت را نیز در نظر یشود که در بررسشود. بنابراین به مدیران شرکت هواپیمایی پیشنهاد میمی

های  مانی متفاوت به چه اندا ه پذیرای مشتری بوده و در ادامه فرایند، بهد عملکرد ماعی که میزان بگیرند که شرکت در فاصله

 شود.دهد، برجسته میفروش شرکت را نشان می

 

 هامحدودیت -0 

 سنجش شدن باید به متغیر کمی تبدیل شوند. کیفی بودن عوامل است که برای قابل  -.

 نامه به عنوان ابزار پژوهش که محدودیت ذاتی خود را دارد.استفاده ا  پرسش  -2
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